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EDITORIAL

Inci o repetitie

Cele ce urmeaza dupa 1 august nu sunt noutdti. Sunt
experiente pe care industria bunurilor de larg consum
le-a mai trecut, la diferite intensitati. Vom asista din nou
la reducerea veniturilor, scaderea puterii de cumpdrare,

cresterea costurilor de productie, uneori artificiald, in alte

&2 A cazuri cat se poate de reala. Inflatie, impactul cursului de

CAROL POPA , , . A
schimb, comprimarea consumului pe unele categorii si

extensia clasei economic la toate categoriile de produse.

Analiza repetitiva a datelor de vanzari pentru a intelege tendintele si noua

orientare a obiceiurilor de consum.

Nimic din ceea ce se prefigureazd in urmdtoarea perioadd de austeritate nu
sperie specialistii din industria FMCG. Incertitudinile fiecarei crize, mai mari
sau mai mici, nu sunt doar obstacole menite sd solicite agilitatea fiecarei
echipe, dar sunt si mari generatoare de oportunitati. Incertitudinile marcheaza
comportamente imprevizibile din partea consumatoruilor, iar aceste
comportamente genereaza tendinte sau dau nastere unor subcategorii de nisa

pentru cele maiinovatoare echipe.

Si pentru ca am amintit de inovare, perioadele de crizd au generat cele mai
multe produse noi intr-o piatd ce abundad de branduri sau sortimente de o
utilitate indoielnicd. De cele mai multe ori, acele inovatii care care au castigat
increderea consumatorilor au luat locul produselor cu viitor incert si au
performat ca adevarate branduri de succes. Avem pe piata locala companii care
au pus pe piata produse, fara o lansare oficiala, doar pentru ale testalaimpactul
cu consumatorii. Apoi, in baza studiilor facute pe consumator, au stabilit ce le
lipseste sau ce nu este ok la acel produs, iar la cateva luni au revenit pe piata cu

un produs imbundtatit, cu lansare si cu succes in vanzari.

De fapt, inovatia si experienta consumatorilor cu produsul sunt elementele ce
pot fi speculate cu cea mai mare rata de succes intr-o perioadad de austeritate.
Conform tuturor studiilor din ultimii ani, pretul este cel maiimportant la raft, dar
pretul nu dicteaza in relatia dintre brand si produs. Dacd un consumator este
atasat de un brand, el nu va renunta la acel brand pentru un pret mai mic, dar
poate renunta pentru o experienta de consum sau de achizitie mai deosebita,

cuun brand care stie sd se interconecteze cu clientul prin modalitatiinedite.
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ACTUALITATE

Ce impact au masurile de austeritate
in industria FMCG

AUTOR CAROL POPA

Reforma fiscala pentru care cabinetul Ilie Bolojan si-a asu-
mat responsabilitatea in fata Parlamentului are rolul de a
reduce deficitul bugetar prin incasarea unor sume supli-
mentare la buget intr-un timp foarte scurt. Conform eco-
nomistilor, daca aceasta reforma nu va fi insotita la fel de
rapid cu o restructurare a cheltuielilor statului in dome-
niul public, impactul cresterii taxelor se va resimti puter-
nic in inflatie si in devalorizarea leului in raport cu euro.
Industria bunurilor de larg consum este, prin natura
termenului ,de larg consum”, printre cele mai afectate
industrii de aceste masuri de austeritate. Pe intreg lan-
tul valoric nu exista domeniu care sa nu fie vizat direct

de una sau mai multe masuri fiscale menite sa genereze
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plati suplimentare catre buget sau costuri mai mari pe
lantul de aprovizionare.

Interesant de remarcat ca intre momentul in care au
fost anuntate masurile guvernului cu privire la reforma
fiscala si momentul asumarii raspunderii in Parlament,
ANBR (Asociatia

Nationald pentru Bauturi Racoritoare), Berarii Romaniei,

industria bauturilor de orice fel

Spirits Romania si ANIV - au transmis comunicate de
protest prin care au incercat sd explice impactul negativ
al acestor masuri asupra industriei si asupra consumului.
Toti ceilalti, atat procesatori, cat si retaileri, s-au abtinut
de la comentarii publice, desi aveau multe de spus cu pri-
vire la ordinea in care guvernul a decis sa ia masuri pen-
tru acoperirea deficitului bugetar. Voi incerca sa redau in

cele ce urmeaza o parte dintre ingrijorarile lor.



ACTUALITATE

Care sunt masurile cu impact direct
asupra companiilor din FMCG

Domeniul agricol

+ In domeniul agricol, va creste TVA cu doud procente
pentru fosfati si ingrasaminte chimice pentru agricul-
tura, pentru energia termica necesara serelor, dar si
fermelor de animale, pentru apa si energia necesare
irigatiilor.

* Daca la aceste costuri suplimentare ale fermierilor se
adauga cresterea accizelor la combustibili si dublarea
vinietei de drum, constatam ca fermierii romani vor
avea probleme si mai mari in ceea ce priveste compe-
titivitate cu produsele din import. Am precizat si mai
mari, deoarece fermierii romani au probleme generale
de competitivitate, iar dovada cea mai clara este defi-
citul comercial alimentar al Romaniei, de peste 3 mili-
arde euro in 2024, conform datelor INS, si estimat la 3,4
miliarde euro in 2025.

* Principalele tari din care Roméania importa produse ali-
mentare sunt, in ordine: Polonia, Ungaria si Bulgaria.
Polonia, spre exemplu, are un excedent bugetar in
produse agro-alimentare de 13,5 miliarde de euro. In
Romania exista suficienta materie prima pentru acest
domeniu, mai putin in fermele de porcine, avicultura si
crescatoriile de vaci pentru lapte.

* Sunt insa prea putine capacitati de procesare a aces-
tei materii prime. Si ceea ce s-a comentat prea putin
este ca pachetul de masuri asumat de cabinetul Bolojan
a suspendat, la articolul L, programul de investitii
INVESTALIM, derulat de Ministerul Agriculturii prin
AFIR. 41 de firme eligibile pentru cofinantarea proiec-
telor de dezvoltare a unor noi capacitati de productie
are in prezent programul INVESTALIM, un program cu
investitii anuale de la buget de 148 milioane de euro,
pentru perioada 2023-2026.

Distributie, logistica si transport

* Cresterea pretului vinietei de la 28 la 50 de euro.

* Cresterea cu 10% a accizei pe carburant concomitent
cu cresterea TVA de la 19 la 21%. Experientele anteri-
oare ne-au aratat ca orice crestere, oricat de mica, a
taxarii carburantilor, s-a transformat intr-o adevarata
explozie a preturilor, nu doar a preturilor la pompa,
efectul s-a transmis pe tot lantul de transport pana

in pretul produselor la raft. Motivul este unul ce tine
strict de industria petroliera, dar are putere mare de
propagare: combustibilii sunt printre cele mai taxate
produse, dupa tutun. La un pret mediu de 7,2 lei/un
litru de combustibil, 56% (aproximativ 4,03 lei) repre-
zinta taxe si accize si doar 3,17 lei valoreaza brut pro-
dusul in sine.

Pentru sectorul de logistica, revenirea la piata libera-
lizata de energie incepand cu 1 iulie este o masura ce
provoaca temeri la fel de mari ca pachetul de masuri
fiscale. Operatorii din logistica spun ca se pot astepta
oricand la modificarea contractelor pentru energie, in
conditiile in care productia pe timpul iernii este de-
pendenta si de combustibilii ce tocmai au primit o ac-

ciza suplimentar si un TVA mai mare.

Procesatori

* Toate cele enumerate la transportatori au un efect ma-

jor in industria procesarii laptelui, mai exact in colec-
tarea laptelui de la microferme sau de la gospodariile
populatiei. De asemenea, transportul si distributia pro-
dusului finit in regim de temperatura controlata vor in-
registra costuri suplimentare, costuri pe care procesa-
torii de lapte vor trebui sa le renegocieze cu retailerii.
Procesatorii se asteapta la o crestere a materiei prime
(lapte) din import, ca urmare a faptului ca prin costuri-
le de transport, anumiti producatori de lapte devin ne-
eligibili pentru colectare, devenind prea scump trans-
portul de la ferma la fabrica.

Pentru procesatorii de carne de pasare, evolutia pre-
tului energiei este la fel de importanta, iar costurile de
procesare nu pot creste foarte mult, deoarece indus-
tria carnii de pasare este printre putinele din Roméania
in care exista excedent de productie, deci concurenta
este acerba si marjele sunt foarte mici.

Procesatorii de carne de porc vor fi in continuare de-
pendenti de importuri. Daca in 2016 productia interna
acoperea 70% din consum, in 2024 productia inter-
na, ca urmare a peste 7.000 de focare de pesta por-
cina africana, acopera putin peste 45% din consum.
Cresterea TVA va conduce la o scadere a consumului,
deoarece consumatorul, cu venituri mai mici prin re-
ducerea veniturilor la studenti, pensionari si in secto-
rul public, se vor orienta spre cea mai ieftina proteina:

carnea de pasare.
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Retailul mare si retailul mic

Retailul mare are de renegociat preturile de achizitie
pentru produsele agroalimentare afectate de masurile
de mai sus. Tot retailul mare, prin propriile spatii lo-
gistice, va inregistra costuri mai mari cu energia. Tot
o crestere a costurilor va fi inregistrata ca urmare a
vitrinelor cu temperatura controlata din magazine.
Preturile mai mari pentru produse la raft vor conduce
la o remodelare a consumului, mai exact la o scadere ca
urmare a reducerii sumelor de bani incasati de popula-
tie. Aceasta scadere a consumului va conduce la o reca-
librare a afacerilor sau la schimbari de strategie in retail.
Retailul mare este cel mai expus la influenta pe care
impozitul suplimentar impus bancilor se va reflecta
asupra relatiei comerciale cu partenerii. Retailerii sunt
cei mai expusi operatiunilor cu numerar, dar si ope-
ratiunilor de plata cu cardul. Existau deja forme inci-
piente de nemultumire in ultimii doi ani, ca urmare a
facturilor tot mai mari pe care retailerii le inregistreaza
pentru serviciile bancare. Prin cresterea impozitului la
4%, retailerii se asteapta ca bancile comerciale sa in-
cerce sa mentina parametrii de performanta planificati
pentru anul 2025 prin transferul impozitului in costu-
rile operatiunilor procesate.

In retailul mic, unde puterea de negociere cu furnizorii
este tot mica, iar acestia isi vor impune preturile cu
usurinta. Antreprenorii au, conform propriilor afir-
matii, doua alternative: fie vor incerca o diferentie-
re majora fata de oferta din marele retail, astfel incat

consumatorul sa intre in magazine pentru produse de
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impuls si pentru produse pe care doar acolo le gaseste,

fie o buna parte din marfa ce va circula in acest retail
va proveni de pe piata nefiscalizata, iar veniturile vor fi,
de asemenea, nefiscalizate. Din 7 retaileri cu doar un
magazin cu care am discutat, cinci au prezentat cea de

a doua varianta ca unica alternativa de supravietuire.

Consumatorul
* Consumatorul, in cea mai mare parte cu veniturile re-

duse, va gasi pe rafturi, dupa 1 august, preturi mai mari.
Urmeaza un nou episod in care cu bani mai putini,
consumatorul va incerca sa stabileasca daca va pastra
volumul de produse cumparate si renunta la calitate,
pentru a se incadra in preturi, sau daca va renunta total
la anumite produse pentru a se incadra in buget.
Preturile mai mari de la raft vor avea un impact in infla-
tie, impact care conform analistilor economici ar putea
impune o devalorizare a monedei nationale de pana la
paritatea de 1 Euro=5,5 lei, dar estimarile sunt cat se
poate de subiective.

Ce este real si nesubiectiv este ca pe rafturi, consuma-
torul roman va gasi si mai putine produse locale (nume-
ric, nu cantitativ), si mai scumpe. Mai putine, pentru ca o
serie de produse locale erau listate la limita rentabilita-
tii. Unul dintre exemple este branza de toate felurile. De
la un producator traditional de branzeturi, e drept nu
foarte rafinat ca sortimentatie, Romania risca sa devina
un importator net, cu peste 50% din consum asigurat
de producatori din UE, conform evolutiei de pe aceasta

piata pe care o reclama tocmai producatorii.
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Cum reparam un deficit de miliarde si construim o industrie agroalimentara competitiva?

Calin Costinas: ,,Romania
importa mancare nu din lipsa
deresurse, cide plan”

Opinie Calin Costinas, Coordonator al Grupului de lucru , Produs romanesc”
— Agrinnovator, Clubul Fermierilor Romani

xista o ironie greu de ignorat in peisajul economic

al Romaéniei. Una dintre cele mai fertile tari din

Europa importa majoritatea alimentelor pe care
le consuma. Rafturile din retail spun povestea unui pa-
radox devenit cotidian: carne procesata din vest, lactate
din centrul Europei, dulciuri si conserve de oriunde, mai
putin de aici. Si asta intr-o tara care are pamant fertil,
traditie agricola, si tot mai multi consumatori care cauta
produse locale.

In ultimii ani, economia a crescut rapid. PIB-ul a ur-
cat spectaculos, iar salariile au crescut cu peste 260%.
In schimb, productia industriala totala a crescut doar cu
118%, iar productia interna agroalimentara a ramas sub
potential. Diferenta s-a umplut cu importuri.

Acest dezechilibru se vede clar intr-un deficit comer-
cial total care a ajuns la peste 35 de miliarde de euro. lar
industria agroalimentara contribuie semnificativ la acest
gol. In doar un deceniu, deficitul alimentar a crescut de
peste 7 ori, pana la -3 miliarde de euro. Cele mai mari de-
ficite: carne si preparate (-1,2 miliarde euro), lactate (-700
milioane euro), produse de cofetarie si ciocolata (-600
milioane euro). Importam chiar si conserve vegetale si

produse pe care le-am putea face cu resurse locale.

Deficitul comercial este in multe privinte mai peri-
culos decat cel bugetar. Cel din urma se mai poate regla
prin politici fiscale, diminuarea cheltuielilor. Cel comer-
cial, nu. Dezechilibrul dintre importuri si exporturi cere
ani de investitii, o productie interna capabila sa impinga
importurile inapoi si sa genereze export. Nu e o inter-
ventie rapida, ci un proiect national.

In tot acest timp, Polonia, o tara cu dimensiuni simila-
re, a facut exact opusul. A trecut de la un excedent de 1,4
miliarde euro la 7 miliarde euro. A devenit al treilea ex-
portator european de ciocolata, fara sa produca un gram
de cacao. Au investit in procesare, au atras multinationa-

le, au construit branduri.

Deficitul este o harta a oportunitatilor
pierdute

Avem teren, avem resurse, avem oameni, dar si o econo-
mie care exporta cereale brute si importa produse pro-
cesate cu valoare adaugata ridicata. In 2023, Romania a
exportat grau de peste 1 miliard de euro, dar a importat
biscuiti in valoare de 130 de milioane euro, conserve ve-
getale de 56 milioane euro si supe instant de 52 milioane

euro. In timp ce oferim materie prima pietei europene,

Nu exista oportunitate mai mare decéat o piata care
consuma mai mult decat produce. Deficitul este panala

urma o harta a ceea ce am putea construi.
Calin Costinas, Coordonator al Grupului de lucru,,Produs

romanesc' — Agrinnovator, Clubul Fermierilor Romdni
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rafturile din retail sunt dominate de produse finite din
Polonia, Germania sau Italia.

Paradoxul merge mai departe: avem productie
agricola, dar importam muraturi, in conditiile in care
Romania este singura tara din regiune care importa bor-
cane pentru industria de conserve. Producatorii locali
nu pot fi competitivi daca aduc ambalaje din Turcia sau
Ucraina la acelasi pret cu produsul finit.

Sau cazul bitumului: in ciuda unui necesar national
estimat la 700.000 de tone, Romania produce intern doar
20% si importa restul, cu un deficit anual de peste 285
milioane euro, intr-un sector sustinut din fonduri eu-
ropene. Asadar, subventionam indirect producatorii ex-
terni in loc sa dezvoltam capacitati interne.

Aceste cifre nu sunt doar statistici. Sunt semnele unei
economii care pierde lanturile de valoare. Ecosistemul
agroalimentar este fragmentat: procesatori subdimensi-
onati, ambalaje indisponibile, logistica deficitara si lipsa
unei strategii coerente.

Chiar si atunci cand produsul exista, cererea exista
si interesul e validat, intervine o bariera tot mai mare:
lipsa capitalului pentru crestere. Vedem acest blocaj in
categorii precum lactatele artizanale, con-
servele de legume sau produse traditi-
onale romanesti care sunt cerute de
consumatori si listate in retele de
retail, dar nu pot fi livrate la sca-
ra mare din lipsa capacitatii de
productie si finantarii pentru
extindere. Bancile sunt reticen-
te, programele publice sunt len-
te, iar mecanismele existente nu ﬂ(\
sunt calibrate la nevoile reale ale \;.

Succesul Poloniei nu e un miracol. E

sectorului alimentar.

o strategie. Au investit in procesare, in rete-

le de distributie, in branding. Au incurajat partene-
riate retail-producator, au creat infrastructura moderna.
In Romania, inca se asteapta ca ,piata si regleze singu-
ra”. Dar piata nu construieste singura abatoare, centre de
colectare, capacitate de ambalare. Nu ofera credit pentru
risc industrial. Nu leaga singura fermierii de procesatori.
Fara o viziune clara si fara coordonare intre actorii-che-
ie, producatori, retail, autoritati, finantatori, Romania va

continua sa joace rolul pietei de desfacere.

Cum se poate incepe?

Romania nu are nevoie de o revolutie alimentara. Are ne-
voie de un plan. Un plan care sa porneasca de la cererea
reala si sa lucreze inapoi spre productie. Nu invers. Un
plan care sa aduca la aceeasi masa autoritati, produca-
tori, retaileri si finantatori. Sa identifice unde se rupe
lantul: de ce nu avem muraturi romanesti la scara mare?
Unde sunt borcanele, logistica, capitalul de stocuri? Ce
ingrediente lipsesc? Ce putem procesa aici?

Apoi, avem nevoie de infrastructura. Publica sau spri-
jinita de parteneriate. Centre de colectare, ambalaje pro-
duse local, spatii de stocare, linii de frig, linii de procesa-
re. Nu putem construi industrie fara mecanica de baza.

Si, mai ales, avem nevoie de finantare pentru creste-
re. Nu doar granturi pentru idei sau starturi. Ci capital
care sa ajute afaceri validate sa creasca. Mecanisme care
inteleg riscul agroalimentar: sezonalitate, capital circu-
lant, logistica complexa.

Romania nu duce lipsa de resurse. Duce lipsa de co-
ordonare, investitie strategica si vointa institutionala.
Avem cerere. Avem oferta. Avem exemplu. Trebuie doar

sa vrem sd legam piesele.

Cdlin Costinas are peste 35 de ani de ex-
perientd in antreprenoriat siin condu-
cerea si dezvoltarea unor companii
de retail aflate in portofoliul fon-
durilor de investitii, precum Profi
Roménia, unde ocupd pozitia de
Director General Adjunct si a co-
ordonat extinderea retelei la nivel
national. A absolvit Facultatea de
Ingineria Mediului din cadrul Universitdti
de Stiintele Vietii din Timisoara si deti-
ne un master in agriculturd. Este presedintele
Fundatiei Excelsior Alumni USVT, implicéndu-se activ in
sustinerea tinerilor absolventi si a initiativelor educationale.
De asemenea, Cdlin Costinas coordoneaza grupul de lucru
,,Produs roménesc" din cadrul Agrinnovator — think tank
sustinut de Clubul Fermierilor Romani, care isi propune sd
faciliteze accesul produselor agroalimentare roménesti in
marile lanturi de retail si sG creeze un cadru sustenabil de

colaborare intre fermieri, procesatori si comercianti.
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Interviu cu Ivana Martinakova, CEO dm drogerie markt Romania

»Clientii cauta, dincolo de pret,
valori in care se pot regasi”

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Cele mai recente patru exercitii financiare au adus,
fiecare, o crestere anuala de minim 25% a incasarilor
dm Romania; per total +362% - un ritm unic in retailul
alimentar romanesc. Explicati, va rog, de unde provine
aceasta energie a dm drogerie markt Romania?
In ultimii ani, dm drogerie markt Romania a demonstrat
o energie si o dinamica remarcabile, iar aceasta crestere
constanta se datoreaza mai multor factori esentiali. Am
investit constant in inovatie si adaptabilitate, ceea ce
ne-a permis sa ne mentinem relevanti pe piata.
Implementarea strategiei de pret MEREUAVANTAJOS a
fost cruciala in contextul cresterii inflatiei, oferind clientilor
nostri stabilitate si siguranta in alegerile lor de cumparare.
Am crescut investitiile in marketing, concentrandu-ne pe
actiuni care ne-au adus mai aproape de consumatori, cum

ar fi evenimentele de beauty, si am introdus inovatii precum
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emisiunea dmLIVE, care faciliteaza interactiunea directa cu
clientii. Acest dialog continuu cu clientii nostri ne-a permis
sa evoludm constant, atingand astfel un ritm unic in retailul
romanesc.

In plus, am pus un accent deosebit pe dezvoltarea
angajatilor nostri, oferindu-le oportunitati de formare si
crestere profesionala, ceea ce contribuie la crearea unei
echipe dedicate si bine pregatite.

Extinderea retelei de magazine si a prezentei noastre
online a fost, de asemenea, esentiala. Ne-am concentrat pe
intelegerea nevoilor reale ale clientilor, ceea ce ne-a permis
sa ne adaptam oferta si sa ne consolidam pozitia pe piata.
Atentia constanta acordata calitatii si diversitatii produse-
lor, alaturi de construirea unei relatii de incredere cu clien-
tii si partenerii nostri, a fost fundamentala pentru succesul
nostru. Fiecare decizie a fost ghidata de dorinta de a ras-
punde asteptarilor clientilor, asigurandu-ne ca ceea ce noi

oferim evolueaza in concordanta cu aceste asteptari.
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in finalul interviului pe care nil-ati acordat acum patru
ani ati mentionat: ,Suntem in curs de dezvoltare pe
directia omnichannel”. Astazi, dm opereaza, pe langa
magazinele brick & mortar, un magazin online, o
aplicatie de mobil si colaboreaza cu mai multe servicii
de delivery. Ce dezvoltari mai urmeaza?
In ultimii ani, am continuat si ne concentram pe dezvol-
tarea omnichannel, integrand din ce in ce mai mult expe-
rientele de cumparare online si offline. O prioritate re-
centa a fost lansarea programului ,dm babybonus”, care
ofera informatii si beneficii personalizate pentru parinti,
demonstrand angajamentul nostru fata de comunitate si
nevoile clientilor. Acest serviciu vine in completarea ,,dm
loyaltybonus”, care a intrat in al doilea an, oferind clien-
tilor recompense si avantaje atractive pentru fidelitate.
Privind spre viitor, ne propunem sa extindem serviciile
digitale prin initiative inovatoare, precum a fost de exem-
plu emisiunea dmLIVE sau canalul de WhatsApp, pentru
a imbunatati interactiunea cu consumatorii. Dezvoltarile
viitoare vor fi orientate spre necesitatile clientilor si vor
tine cont de viteza cu care se desfasoara inovatiile pe pia-
ta. Astfel, ne asiguram ca ramanem relevanti si adaptabili,
continuand sa investim in solutii care faciliteaza accesibi-

litatea si confortul pentru clientii nostri.

Numarul magazinelor brick & mortar operate de
dm in Roménia era de 153 la finele anului financiar
2023/2024, cu doar 36 mai multe decéat in vara anului
2021. Ce contributie a avut reteaua de magazine brick
& mortar la cresterea din ultimii patru ani?

Magazinele fizice constituie un pilon esential in dezvol-
tarea dm Romania, oferind o experienta de cumparare
directa si intuitiva. Aceste spatii permit clientilor sa des-
copere noutati, sa testeze produse si sa primeasca reco-
mandari personalizate. Fiecare magazin devine astfel un
loc de dialog si apropiere, contribuind la construirea unei
relatii de incredere pe termen lung prin servicii persona-
lizate si evenimente dedicate.

Prin implementarea treptata a noului concept de ma-

gazin, am creat un mediu de cumparare atractiv si prie-
tenos, care imbina responsabilitatea ecologica cu nevoile
clientilor. Modernizarea continua a inclus extinderea su-
prafetei de vanzare si utilizarea de materiale de calitate
superioara, facilitind orientarea clientilor si imbunata-
tind experienta de cumparare, dar si contribuie la un me-
diu de lucru placut pentru angajati.

Aceasta abordare centrata pe oameni a consolidat
pozitia dm pe piata, demonstrand angajamentul nostru

fata de satisfactia consumatorilor si dezvoltarea durabila.

Ce pondere au, in prezent, in cifra de afaceri a dm
Romania, vanzarile din digital?
In prezent, vanzarile din digital, care includ atat aplicatia
»~dm-ul meu”, lansata la finele anului 2022, cat si serviciile
de delivery, au o pondere in crestere constanta din cifra de
afaceri a dm Romania. Aceasta crestere se aliniaza cu stra-
tegia noastra de a integra experientele de cumparare onli-
ne si offline, oferind clientilor flexibilitate si accesibilitate.
Investitiile continue in dezvoltarea platformelor digi-
tale siin inovatii, precum emisiunea dmLIVE, au contribuit
la consolidarea acestei parti a afacerii. In plus, adaptarea
la nevoile consumatorilor si imbunatatirea serviciilor onli-
ne ne-au permis sa ne extindem rapid prezenta in mediul
digital, ceea ce a dus la o crestere constanta a vanzarilor.
Aceasta evolutie subliniaza angajamentul nostru de a oferi
o experienta de cumparare integrata si placuta, atat in ma-

gazinele fizice, cat si in mediul online.

in strategia de continuare a dezvoltirii afacerilor
dm Roménia, ce loc va ocupa extinderea retelei de
magazine fizice si ce loc va ocupa spatiul digital?
Tematica este mult mai complexa, deoarece cuprinde
atat componente traditionale, cat si digitale; ne aflam aici
in contextul unei afaceri multicanal.

Extinderea retelei de magazine fizice ramane o direc-
tie importanta pentru dm, insa continuam sa mentinem
un echilibru intre dezvoltarea canalelor clasice si cele di-

gitale. Fiecare dintre ele ofera beneficii specifice pentru

Implementarea strategiei de pret MEREUAVANTAJOS a fost
cruciala in contextul cresterii inflatiei, oferind clientilor
nostri stabilitate si siguranta in alegerile lor de cumparare
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cumpdratori, iar strategia noastra se bazeaza pe integra-
rea lor intr-o experienta unitara si coerenta, in asa fel
incat sa satisfacem nevoile tuturor clientilor nostri.
Spatiul digital este intr-o evolutie constanta, iar co-
munitatile care aleg dm se exprima tot mai mult in acest
mediu. De aceea, comunicarea noastra se adapteaza
continuu, folosind instrumente de comunicare relevante
pentru fiecare segment. In acelasi timp, magazinele fizi-
ce raman un punct de referinta in strategia omnichan-
nel. Sunt spatiile in care clientii interactioneaza direct
cu produsele, primesc recomandari personalizate si pot

descoperi noutatile dm intr-un mod autentic.

dm drogerie markt are o excelenta oferta de produse
si servicii pe categoriile beauty, ingrijire personala,
alimentatie sanatoasa, ca si pe categoriile de ingrijire
a locuintei; de asemenea, dm are o oferta generoasa
de produse sustenabile. Dar cum anume doriti sa fie
perceput in mod special dm Romania de catre clientii
sai, care anume doriti sa fie zona sa de excelenta?

dm Romania, liderul pietei de drogherii din Romania, ofe-
ra nu numai o gama larga de produse de ingrijire corpo-
rala, de infrumusetare si de sanatate, ci si preturi acce-
sibile, care satisfac nevoile clientilor nostri. Zona noastra
de excelenta este experienta de cumparaturi placuta si
eficienta oferita clientilor in magazinul nostru speciali-
zat, unde pot gasi intr-un singur loc produse din dome-
sanatoase si ingrijirii gospodariei.

De asemenea, ne dorim sa fim recunoscuti pentru an-
gajamentul nostru fata de sustenabilitate. Oferind o selectie
generoasa de produse ecologice si sustenabile, ne propu-
nem sa contribuim la un stil de viata sanatos si responsabil.

Prin urmare, obiectivul nostru este sa construim o
relatie de incredere cu clientii, bazata pe calitate, acce-
sibilitate si responsabilitate fata de mediu, astfel incat sa
devenim destinatia preferata pentru toti cei care cauta

solutii eficiente si durabile pentru nevoile lor de zi cu zi.

Ce grupe de produse / categorii de produse au inca
potential mare de crestere in vanzarile dm Romaénia?
Produsele sustenabile au un potential real de crestere,
mai ales intr-un context in care tot mai multi oameni din
Romania devin constienti de impactul alegerilor lor asupra
mediului. Observam aceasta deschidere si ne dorim sa fim
parte activa din schimbare, oferind optiuni care combina
responsabilitatea cu accesibilitatea. In acelasi timp, cate-
goriile de ingrijire personald si frumusete raman printre
cele mai dinamice. Ne propunem sa fim mereu atenti la
nevoile clientilor nostri si sa venim cu solutii care raspund

mereu asteptarilor si nevoilor acestora.

dm abordeaza dezvoltarea responsabild a gamei de
produse siservicii ca pilon de crestere asustenabilitatii
inactivitatea economica. Ne putetidetalia cereprezinta
mai exact pentru dm dezvoltarea responsabila a
gamei, la ce se raporteaza acest indicator si cum se
concretizeaza in abordarea de business?

In prezent, dm isi propune sa fie perceputi ca un lider in
domeniul sustenabilitatii, angajandu-se nu doar sa ofere o
gama variata de produse de calitate, ci si sa respecte stan-
darde ferme de protectie a mediului. Excelenta dm consta
in furnizarea de produse ecologice si sustenabile, inclusiv
cele din gama dmBio, care ofera o selectie generoasa de
alimente bio accesibile, toate certificate cu sigiliul EU-Bio.

De asemenea, ne dedicam crearii de cosmetice na-
turale prietenoase cu mediul si ne angajam sa fim trans-
parenti in ceea ce priveste ingredientele si procesele de
productie. Educatia clientilor despre beneficiile produ-
selor sustenabile este o prioritate pentru noi, incurajan-
du-i sa faca alegeri informate.

Prin intermediul codului nostru de sustenabilitate, ne
asiguram ca partenerii nostri de productie respecta ace-
leasi standarde de responsabilitate ecologica, contribuind
astfel la consolidarea unei relatii de incredere cu clientii
nostri. In plus, pe 10 iunie, am publicat primul raport de

sustenabilitate la nivel de concern, un pas important care

certificate cu sigiliul EU-Bio

Excelenta dm consta in furnizarea de produse ecologice
si sustenabile, inclusiv cele din gama dmBio, care ofera
o selectie generoasa de alimente bio accesibile, toate
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stabileste directia noastra pentru anii
urmatori.

Aceasta abordare integratd ne
permite sa raspundem eficient nevo-
ilor consumatorilor si sa ne intarim
pozitia pe piata, asigurandu-ne ca fi-
ecare decizie este ghidata de dorinta
de a crea un impact pozitiv asupra

comunitatii si mediului inconjurator.

Care este rolul marcilor proprii ale
dm in aceasta dezvoltare a gamei
de produse si servicii?

Marcile proprii ale dm joaca un rol
esential in dezvoltarea gamei de pro-
duse si servicii, contribuind semnifi-
cativ la strategia noastra de sustenabi-
litate si la satisfactia clientilor. Aceste
marci, cum ar fi dmBio, Balea, alverde
si altele, ne permit sa oferim o selectie
variata de produse de calitate, adap-
tate nevoilor consumatorilor, inclusiv
produse ecologice si naturale.

Pentru produsele de marca dm,
folosim doar cantitatea de material
necesara pentru protejarea continu-
tului. In ceea ce priveste ambalajele
din plastic, am reusit sa reducem uti-
lizarea materialelor cu aproape 30% in
2023, comparativ cu 2018, raportat la
cifra de afaceri, la nivel de companie.

In plus, marcile proprii ne permit
sa raspundem rapid la tendintele de
consum si sa inovam in functie de
feedback-ul clientilor. Aceasta fle-
xibilitate ne ajuta sa ne mentinem
competitivi pe piata si sa consolidam
increderea clientilor in brandul dm.

Marcile proprii contribuie la di-
versificarea ofertei si sustin imaginea
dm ca brand care valorizeaza respon-
sabilitatea fata de mediu, transparen-
ta si calitatea. Aceste directii stau la
baza increderii pe care ne dorim sa o

construim pe termen lung.

Ce asteptari are dm drogerie markt
de la furnizorii sai de produse si
servicii, in special de la cei locali?

Asteptam ca furnizorii nostri, in
special cei locali, sa impartaseasca
aceleasi valori legate de sustenabi-
litate, calitate si responsabilitate. O
colaborare apropiata ne permite sa
fim flexibili, sa raspundem rapid la
schimbarile din piata si sa dezvoltam
impreuna produse care corespund
asteptarilor reale ale clientilor dm.
In plus, ne asteptam ca furnizorii sa
mentind o comunicare deschisa si
transparentd, facilitand astfel o re-
latie de incredere si colaborare pe
termen lung. Aceasta abordare nu
doar ca sprijina dezvoltarea aface-
rii, dar contribuie si la crearea unei

comunitati de afaceri sanatoase si

responsabile.

Careesteimpactulstrategieidm
privind reducerea amprentei
de carbon si de gestionare
responsabila a resurselor asupra
stakeholderilor aflati pe lantul
de
produse sau cu resurse pentru
realizarea gamelor de produse dm?

valoric aprovizionare cu

Strategia dm de reducere a am-
prentei de carbon aduce beneficii
concrete tuturor actorilor din lantul
valoric. Colaboram indeaproape cu
furnizorii pentru a-i sustine in adop-
tarea unor practici mai sustenabile,
cu accent pe eficienta energetica
si reducerea impactului ecologic al
produselor. Prin angajamentul nos-
tru de a atinge emisii nete zero pana
in 2045, ne asiguram ca partenerii
nostri de productie sunt implicati
in acest proces, ceea ce incurajeaza
adoptarea unor practici mai suste-

nabile in intreaga industrie.
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De asemenea, ne implicam activ si in interiorul or-
ganizatiei, prin initiative care incurajeaza echipa dm sa
contribuie la un mediu de lucru responsabil si deschis
spre inovatie. In acelasi timp, sustinem proiecte care
aduc valoare in comunitatile locale, cu efect direct asu-
pra calitatii vietii si a relatiei de incredere cu cei care
aleg dm zi de zi. Oferim clientilor acces la produse sus-
tenabile si informatii clare, care 1i ajuta sa ia decizii in
cunostinta de cauza. Toate aceste directii fac parte din-
tr-o abordare coerenta, care imbina responsabilitatea
fata de mediu cu o dezvoltare sustenabila pe termen
lung.

dm drogerie markt a intensificat interactiunile directe
cu clientii sai prin intermediul a numeroase initiative:
servicii de consiliere in magazine, caravanele in tara,
emisiunile dm Live, evenimentele Find Your Beauty. Ce
rol considerati ca a avut acest demers de consolidare
a conexiunii cu clientii in mai mult decét triplarea
vanzarilor din ultimii ani?

Intensificarea interactiunilor directe cu clientii prin di-
verse initiative, cum ar fi serviciile de consiliere in maga-
zine, caravanele organizate in tara, evenimentele ce sus-
tin un stil de viata sanatoasa precum Liberty Marathon si
evenimentele de beauty, a avut un rol esential in conso-
lidarea conexiunii cu consumatorii. Aceste demersuri au
creat oportunitati valoroase pentru a intelege mai bine
nevoile si preferintele clientilor.

Prin aceste interactiuni, am reusit sa construim o
relatie de incredere si loialitate, ceea ce a contribuit la
cresterea vanzarilor. Clientii se simt mai conectati la
brand atunci cand au ocazia sa participe la evenimente,
sa interactioneze cu angajatii nostri si sa primeasca con-
siliere personalizata.

Evenimentele si campaniile noastre au creat o co-
munitate in jurul brandului, unde clientii nu se bucura
doar de produsele noastre, ci si de experientele oferite.

Aceasta legatura emotionala cu clientii este ceea ce ne

diferentiaza si ne ajuta sa ne mentinem pe un trend as-

cendent in retailul de produse de ingrijire si frumusete.

Pe o scara de la11a 10 (10 fiind maximul), unde anume
se situeaza acum loialitatea clientilor fatd de dm
Romaénia?

Loialitatea clientilor dm se reflecta in increderea si con-
secventa cu care aleg brandul nostru, iar perceptia noas-
tra interna si studiile realizate indica un nivel ridicat de
atasament fata de produse, servicii si valorile pe care le
sustinem. Vedem acest lucru in modul in care clientii re-
vin, in deschiderea lor fata de noile initiative si in dialogul
constant pe care il avem cu comunitatile din jurul dm.
Este un indicator important pentru noi si, in acelasi timp,
un impuls sa continuam sa evoluam si sa fim mereu atenti

la ce conteaza cu adevarat pentru oameni.

S-a schimbat profilul clientilor dm Romaénia in ultimii
patru ani?

Da, profilul clientilor dm s-a diversificat vizibil in ultimii
ani. Vedem o deschidere tot mai mare catre produse sus-
tenabile si ecologice, atent formulate, ceea ce ne arata ca
alegerile de consum sunt tot mai informate si constiente.
Clientii cauta dincolo de pret. Isi doresc calitate, trans-
parenta si valori in care se pot regasi. Aceasta schimbare
vine cu o responsabilitate suplimentara pentru noi.

De asemenea, am observat o crestere a numarului de
clienti tineri, care utilizeaza platformele digitale pentru a
interactiona cu brandul nostru. Acestia sunt mai predis-
pusi sa caute informatii online, sa participe la evenimen-
te si sa utilizeze aplicatia ,dm-ul meu” pentru a beneficia
de oferte personalizate.

Ne dorim sa oferim optiuni care raspund asteptarilor,
sa comunicam clar beneficiile produselor si sa sustinem
un stil de viata echilibrat si responsabil. Ne bucura sa ve-
dem cum se contureaza o comunitate de clienti implicati,
atenti la detalii si preocupati de ceea ce cumpara, dar si
de efectele pe termen lung ale alegerilor proprii.

Asteptam ca furnizorii nostri, in special cei locali, sa
impartaseasca aceleasi valori legate de sustenabilitate,
calitate si responsabilitate. in plus, ne asteptam ca furnizorii
sa mentina o comunicare deschisa si transparenta
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in urmé cu 3 anj, in plind perioada inflationista, ati
schimbat strategia comerciala catre EDLP, iar clientii
au raspuns excelent. Dar se pare ca exista un cost:
profitul net raportat de dm in ultimii patru ani a fost
aproximativ constant, nici pe departe nu a avut
dinamica cifrei de afaceri. Veti continua strategia
EDLP si conceptul ,MEREUAVANTAJOS"” care ofera
clientilor garantia stabilitatii preturilor minim 4 luni?
Strategia EDLP si conceptul ,Mereuavantajos” reflecta
angajamentul nostru de a oferi clientilor preturi stabile
si accesibile, zi de zi. Intr-un context economic in care
predictibilitatea conteaza tot mai mult, consideram im-
portant sa construim o experienta de cumparare clara
si echilibrata. Desi profitul net a fost constant in ultimii
patru ani, consideram ca loialitatea clientilor si satis-
factia acestora sunt prioritati esentiale pe termen lung.
Aceasta abordare ne ajuta sa ramanem consecventi fata
de asteptarile clientilor si sa sustinem increderea pe ter-
men lung, oferind produse de calitate la preturi corecte,
fara variatii artificiale.

In plus, reinvestim castigurile noastre pentru a asi-
gura sustenabilitatea pe termen lung. Investim in an-
gajatii nostri, in proiecte si in valori care ne ajuta sa
avem un impact pozitiv asupra comunitatii si mediului

inconjurator.

Care sunt componentele cele mai valoroase ale
experientei de cumparare oferita de dm in Romania, in
magazinele fizice si universul digital?

Cele mai valoroase componente ale experientei de cum-
paraturi oferite de dm in Romania, atdt in magazinele
fizice, cat si in lumea digitald, se bazeaza pe o cultu-
ra corporativa dialogica, care pune individul in centrul
atentiei. Experienta de cumparare la dm inseamna acces
la 0 gama larga de produse, calitate constanta, informatii
clare, preturi previzibile, consiliere si servicii persona-
lizate, experiente interactive si un angajament puternic
pentru sustenabilitate.

Punem pret pe un mediu clar si prietenos, in care
clientii se simt bineveniti si sustinuti in alegerile lor. Fie
ca este vorba de magazin sau de mediul online, comuni-
carea noastra este naturald, atractiva si relevanta pentru
oamenii care ne aleg in fiecare zi. Aceasta permite acce-
sul la nevoile si dorintele lor, promovand in acelasi timp

un sentiment de comunitate.

Asupra caror componente de shopping experience va
veti concentra eforturile in perioada urméatoare?

In perioada urmitoare, ne vom concentra pe imbunatati-
rea continua a experientei de cumparare, cu atentie la tot
ceea ce face interactiunea cu dm mai simpla, mai clara
si mai apropiata de nevoile clientilor. Fie ca vorbim des-
pre mediul online sau despre magazine, urmarim sa fim
consecventi in calitatea serviciilor si sa oferim un par-
curs firesc si bine structurat. Lucram la personalizarea
interactiunilor, la eficientizarea proceselor interne si la
sustinerea echipelor care sunt zi de zi in contact direct
cu oamenii. Credem ca toate aceste ajustari, chiar si cele
care nu se vad imediat, contribuie la o experienta in care

clientii se simt respectati, intelesi si bine primiti.
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Paradoxul ciocolatei: cu cat e mai
scumpa, cu atat mancam mai multa

Romanii consuma mult mai multa ciocolata decat la inceputul mileniului, dar
si mult mai putin decat alti europeni. Ultimii ani indica un consum per capita
usor fluctuant in jurul a 110 grame lunar sau 1,32 kg anual (exclusiv ciocolata,
fara alte produse zaharoase), conform INS, Adica de 4 - 5 ori mai putin decat in
tarile din nordul si vestul Europei. Standardul de viata a crescut, ca sinivelul de
stres, ceea ce predispune, printre altele, la consumul mai mare de ciocolata; au
crescut, insg, si pretentiile cumparatorilor, tot mai interesati de gusturi noi, dar
si de alimentatia sanatoasa. Si tot in crestere au fost si cotatia internationala
pentru cacao, dar si cota de TVA aplicata ciocolatei cu zahar in Romania. Pretul
final devine un element tot mai important in decizia de cumparare, operatorii
din domeniu considerandu-1 principal driver in acest business. Drept urmare,
producatorii raspund cu noi sortimente cat mai adaptate multitudinii de gusturi,
cuinovatii, dar si cu campanii de stimulare a consumului responsabil.

AUTOR: VALENTIN GROS

Consumul de ciocolata a crescut de peste 4 ori in ulti-
mii 25 de ani. Conform Institutului National de Statistica
(INS), daca in 2001 un roman savura, in medie, 25 de grame
de ciocolata pe luna, in 2023 nivelul ajunsese la 108 gra-

me. Cum se explica acest salt? L-am intrebat pe Adrian

Negrescu, managerul Frames, companie de consultan-
ta si studii de piata. ,Cresterea consumului de ciocolata
are legatura cu evolutia nivelului de trai, cu schimbarea
obiceiurilor de consum, cu diversificarea semnificativa a
paletei de produse achizitionate de populatie. Faptul ca
romanii consuma mai multa ciocolata reflecta cresterea

puterii de cumparare si efectul direct al marketingului pe
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Consumul de ciocolata (inclusiv bomboane de

Segmentarea categoriei de ciocolata

ciocolata)

Anul Consum (gr) Subcategoria Cotain valoare
2001 25 Tablete 36,5%
2020 102 Praline 30,9%
2021 10 Batoane 19,0%
2022 14 Figurine 13,6%
2023 108

Sursa datelor: INS, Cercetarea statistica selectivd privind bugetele de familie

“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

care producatorii si comerciantii I-au facut in ultimii ani.
Oferta diversificata, atit ca produse cat si ca nivel de pret,
a facut ca vanzarile sa creasca semnificativ si sa ne apro-
piem de consumul din tarile dezvoltate”, a explicat Adrian
Negrescu. El crede ca de la consumul de impuls, specific
anilor 2000, am trecut la un consum uzual de ciocolata
sub diverse forme, de la tablete la batoane, praline si alte
sortimente si spune ca ,Romania a atins un nivel de sofis-
ticare a consumului similar pietelor occidentale” Potrivit
analistului, perspectivele sunt pozitive ,pe fondul dinami-
cii economiei, a dezvoltarii comertului modern si a schim-

barilor tot mai dinamice din obiceiurile de consum”.

Gustul bate pretul?

Inca de acum 4 ani, revista Piata remarca, intr-o analiza a
pietei ciocolatei, ca gustul era deja mai presus de pret si
ca producatorii se adreseaza unui public tot mai atent la
alimentatia sdnatoasa si la prietenia cu natura, incercand
sa se diferentieze prin elemente precum cacao sustena-
bila si ambalaje eco-friendly, produse BIO, vegane, fara
zahar, fara gluten si fara lactoza, cu forme, gramaje si mi-
xuri de ingrediente tot mai indraznete.

Aceste tendinte se mentin si chiar se accentueaza,
dupa cum se observa la rafturile magazinelor si in listari-
le din comertul online. Semnificativ sau nu pentru explo-
zia consumului la care asistam, tablete cu gramaje ,XXL"
troneaza in capetele de raft ale raioanelor de ciocolata si
dulciuri. Dar ofertele producatorilor cuprind si ambalari
-XXS" de 20 de grame, astfel ca plaja gramajelor este una
foarte larga. Formatele se inscriu si ele intr-o varietate
parca tot mai extinsa, nu numai la praline si figurine, ci si
la tablete si batoane.

Diversitate la fel de mare si la continut; conceptul
»Dubai” este senzatia ultimelor 12 luni, dar mereu au apa-
rut arome si ingrediente noi - piper rosu, ghimbir, car-

damom, matcha, goji. De asemenea, companiile propun
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o varietate tot mai sofisticata de mixuri. La high lifestyle
pot fi incadrate si optiuni cum sunt cele cu umplutura pe
baza de mixuri de bauturi spirtoase.

Desi interesul consumatorilor pentru ciocolatele ve-
gane sau fara gluten este in crestere, in rafturile retaile-
rilor acestea sunt asezate, de regula, alaturi de celelalte
sortimente de ciocolata, chiar daca au semnalari vizibile
pe ambalaj. Este drept, ciocolatele fara zahar (caracteris-
tica importanta pentru consumatori) se afla de cele mai
multe ori intr-un raion separat al magazinului, alaturi de
napolitane, prajiturele sau alte produse indulcite cu ste-

via sau alti indulcitori.

Dinamica si perspectivele pietei

Vanzarile de ciocolata - adica tablete, praline, batoane si fi-
gurine de ciocolata - au stagnat practic in volum (+0,9%) in
intervalul mai 2024 - aprilie 2025, fata de cele 12 luni anteri-
oare, dar au urcat cu 14% in valoare, conform masuratorilor
realizate de RetailZoom. In urma cu aproape 4 ani se inre-
gistrau evolutii similare. Arhiva revistei Piata ne spune ca in
perioada de pandemie noiembrie 2020 - octombrie 2021,
cresterea in valoare era tot de 14%, dar atunci avea loc si un
avans mai maricel in volum, de 2,5%. Asa cum vom vedea
mai jos, in primele patru luni ale anului in curs consumul de
ciocolata a crescut sustinut in trei din cele patru subcate-
gorii, doar batoanele avand o evolutie contrara.

Ce constata producatorii si retailerii in privinta evolu-
tiei vanzarilor in categoria de ciocolata?

Rezultatele companiei Mondeléz sunt in concordan-
ta cu tendinta generala a pietei. ,Analiza comparativa
a vanzarilor categoriei ciocolata in intervalul mai 2024
- mai 2025 se inscrie in tendintele generale observa-
te pe piata de ciocolata, care arata o crestere a valorii,
concomitent cu o scadere a volumului. Aceasta evolutie
duala este un indicator al elasticitatii pietei fata de flu-

ctuatiile de pret”, arata Andra Mura, Marketing Manager
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Chocolate Romania la Mondeléz International. Ea se as-

teapta ca piata de ciocolata sa isi continue traiectoria.
~Cresterea in valoare a pietei a fost alimentata in princi-
pal de majorarile de pret din ultimele 12 luni, ca urmare
a scumpirii materiilor prime - in special la cacao, unde
au fost majorari record de pret, cum nu am mai vazut
pana acum - dar si a apetitului crescut al consumatori-
lor pentru produsele upper-mainstream si premium”, a
explicat Andra.

Un alt furnizor principal in piata ciocolatei, Nestlé,
subliniaza evolutia pozitivd in valoare a vanzarilor;
Cristiana Borsaru, Senior Brand Manager KitKat la Nestlé
Romania, adauga: ,Volumul s-a mentinut relativ con-
stant, intr-un context in care consumatorii devin tot mai
atenti la alegerile lor si la valoarea perceputa a produ-
selor. Lansarea noilor tablete KitKat a contribuit sem-
nificativ la dinamizarea portofoliului nostru, alaturi de

performanta constanta a brandurilor consacrate precum
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KitKat, Lion, After Eight si Smarties, fiecare adresand ne-
voi si ocazii de consum diferite. Pentru urmatoarele 12
luni, anticipam o continuare a acestei tendinte pozitive,
cu accent pe produsele cu beneficii functionale sau emo-
tionale clare”

Vanzarile din retail au rezistat la ,lovitura fiscala” de-
cisa de guvern in toamna anului 2023, dupa cum arata cel
mai mare lant de hipermarketuri din Romania. ,Categoria
de ciocolata a avut o evolutie pozitiva in ultimele 12 luni,
chiar si in contextul cresterii TVA-ului de la 9% la 19%,
aplicata de la inceputul lui 2024. Faptul ca vanzarile s-au
mentinut se datoreaza in mare masura comunicarii clare
cu clientii - am fost transparenti si am explicat ca ajusta-
rea de pret a fost cauzata exclusiv de modificarea fisca-
13, nu de o decizie comerciald”, a declarat Valer Hancas,
Director de Comunicare si Public Affairs Kaufland
Romania. Pentru perioada urmatoare, reprezentantul

Kaufland estimeaza ca trendul pozitiv va continua, ,cu
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variatii sezoniere firesti, sustinute de sortimentul divers,
promotiile recurente si noutatile pe care le aducem con-
stant in categorie”.

In reteaua Paco Supermarkets, categoria de cioco-
lata a inregistrat o crestere usoara in volum in ultimele
12 luni, dar o crestere mai accentuata in valoare, deter-
minata de scumpirea produselor cauzata de majorarea
cotatiei internationale a boabelor de cacao, dupa cum
ne-a informat Feliciu Paraschiv, directorul general al
companiei. ,Estimam ca in urmatoarele 12 luni vom ve-
dea o continuare a trendului valoric ascendent, mai ales
daca se confirma predictiile privind cresterea preturilor
la energie si transport dupa ridicarea plafonarii”, a men-
tionat Feliciu.

In ultimele 12 luni, in reteaua de Magazine Diana
categoria ciocolata a inregistrat o crestere valorica de
aproximativ 18%, ,,impulsionata in special de sezonalitate
si de apetitul consumatorilor pentru produse cadou’, a
observat Matei Basarab, directorul comercial al retelei.
Tendinta ascendenta s-a reflectat in mod clar in perioa-
dele-cheie, precum Pastele si Craciunul. ,Pentru perioa-
da urmatoare, anticipam o evolutie similara, sustinuta de
diversificarea ofertei si de campaniile tematice recuren-
te”, a explicat Matei Basarab.

Vanzarile de ciocolata au crescut constant in magazi-
nele Carrefour, Market si Express in ultimele 12 luni, ara-
ta Ionut Iosub, Sef Produs Junior la Carrefour Romania.
LPentru urmatoarele 12 luni, estimam ca piata ciocolatei
va continua sd creasca, influentata de noi lansari pentru
produse premium, promotii si extinderea distributiei,
sustinuta, de altfel, si de strategiile retailerilor si de pre-
ferintele consumatorilor”, spune reprezentantul com-
paniei care opereaza magazinele Carrefour, Market si
Express.

Evolutiile din e-comm sunt similare, chiar daca pro-
centajele sunt diferite.

In supermarketul online Sezamo, din punct de vedere
valoric vanzarile inregistreaza o majorare de 45%, iar in
volum de aproximativ +10%. ,Aceasta crestere este sub
cresterea organica Sezamo’, a observat Michael Kaiser,
directorul comercial al magazinului.

Categoria ciocolata din portofoliul Freshful a inre-
gistrat in ultimele 12 luni o evolutie pozitiva, reflectata
printr-o crestere valorica de 17,1% si o crestere cantita-

tiva de 8,4%. ,Cele mai performante subcategorii au fost

tabletele de ciocolata, dulciurile de sezon si pralinele,
care au beneficiat de o cerere constanta, influentata si
de sezonalitate. In acelasi timp, observam ca segmentul
destinat copiilor prezinta o evolutie mai putin predic-
tibila, necesitand o atentie sporita in ceea ce priveste
sortimentatia si comunicarea”, au detaliat reprezentantii
Freshful. Pentru urmatoarele 12 luni, acestia estimeaza
o crestere constanta de aproximativ 10%, atat in volum,
cat si in valoare, sustinuta de extinderea portofoliului, de
campaniile sezoniere si de interesul tot mai mare al cli-

entilor pentru produse de calitate superioara.

Zoom pe cele 4 subcategorii

TABLETELE raméan cea mai importanta subcategorie din
punct de vedere al cotei in vanzarile valorice (vezi tabe-
lul alaturat). De altfel, importanta relativa a celor patru
subcategorii este aproape neschimbata fata de anul 2021,
exceptia o constituie pierderea de patru puncte procen-
tuale suferita de batoane in favoarea tabletelor.

Evolutia pietei de TABLETE de ciocolatain IKA*

2022 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 96 90 84
Nr. SKUs 125 978 864
Pret mediu pe articol (RON) 35 4,0 49
Contributie promo in valoare (RON) 18,2% 213%  23,0%
*Carrefour (hyper & super), Mega Image
(incl. Shop&Go), dm, Inmedio, Metro, ““2retailzoom
Penny, Profi, Xpress SUrSa:  botato drive nsights to Thive

Vanzarile de tablete din ciocolata au crescut, in pe-
rioada mai 2024 - aprilie 2025, cu peste 2% in volum si
cu 20% in valoare, fata de cele 12 luni anterioare. Datele
RetailZoom mai arata ca in anii 2024 si 2023, vanzarile
cantitative de tablete fusesera in scadere (chiar -2% pe
parcursul anului trecut), astfel ca bilantul pozitiv al ulti-
melor 12 luni semnifica o crestere puternica in perioada
ianuarie - aprilie 2025.

In anii 2022, 2023 si 2024 numarul producatorilor de
ciocolata a scazut usor, in timp ce numarul SKU-urilor
s-a redus simtitor, semn al unei tendinte de consolida-
re a pietei. Monitorizarile RetailZoom arata o crestere
semnificativa a pretului mediu pe articol (pret mediu
ponderat cu vanzarile, deci influentat si de uptradingul
de care vorbea Andra Mura), precum si 0 majorare a im-
portantei promotiilor in valoarea vanzarilor de tablete

de ciocolata.
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Educarea consumatorilor privind consumul
de ciocolata

Cand apare o problema, guvernantii (din Romania si nu nu-
mai) o rezolva, de cele mai mult ori, pe cale fiscald. Este cio-
colata prea dulce? O taxam. Producdtorii vininsa nu mesaje
privind consumul responsabil, in cadrul unor campanii de
educare a publicului consumator.

MONDELEZ este initiatorul programului educational adre-
sat tineriilor, ,,Gustd cu atentie. Bucura-te de moment!",
aflat la a cincea editie. ,Incurajdm consumatorii sa fie pe
deplin constienti de momentul in care aleg sa savureze o
gustare dulce. Promovdm consumul de ciocolata in por-
tii adecvate, ca parte dintr-o alimentatie echilibratd. Pe
ambalajele fiecarui produs, consumatorii nostri pot gasi
portia corecta din punct de vedere nutritional pentru o
gustare echilibrata (de exemplu, 4 patratele de cioco-
latd Milka cu lapte alpin 90g), dar si adresa website-ului
www.mindfulsnacking.ro, unde pot descoperi mai multe
informatii utile legate de nutritie”, a declarat Andra Mura,
Marketing Manager Chocolate pentru Romania, Mondeléz
International.

Recent, compania a lansat si un podcast care promovea-
za consumul constient. , Este un spatiu unde ne intalnim
cu specialisti, persoane publice, mentorii care fac parte din
program si care sd inspire oamenii sa faca alegeri echilibra-
te, cuintentie si atentie”, a spus Andra Mura.

NESTLE, incurajeaza un consum echilibrat de dulciuri, ca
parte a unuistil de viatd armonios. ,Bombonelele de cioco-
lata Smarties sunt colorate doar cu ingrediente din naturd,
fard coloranti artificiali, incurajand alegeri informate pen-
tru intreaga familie”, aminteste Cristiana Borsaru, Senior
Brand Manager KitKat la Nestle Romania. ,,Un pilon esential
al comunicdrii noastre este si sustenabilitatea. Toate pro-
dusele noastre care contin cacao sunt realizate exclusiv
Cu cacao provenita din surse sustenabile, prin intermediul
programului Nestlé Cocoa Plan. Acest program sprijind fer-
mierii, promoveaza practici agricole responsabile si asigura
trasabilitatea lantului de aprovizionare, contribuind astfel la
unimpact pozitiv asupra comunitatilor si mediului.

Prin aceste initiative, ne propunem sa construim o relatie
de incredere cu consumatorii, oferindu-le nu doar produse
de calitate, ci si transparentd si responsabilitate in tot ceea

ce facem, a spus Cristina.

La PRALINE observam, de asemenea, o crestere solida
a consumului in primele patru luni ale anului; avem sca-
dere cantitativa in 2024, dar +3% in perioada mai 2024
- aprilie 2025 (cresterile in valoare fiind mai temperate
decat la tablete). Evolutii similare au si ceilalti parametri
masurati de RetailZoom: scade numarul producatorilor,
scade numarul SKU-urilor (mai abrupt in 2024), creste
pretul mediu ponderat per articol si creste mult ponde-

rea promotiilor de pret in vanzarile valorice.

Evolutia pietei de PRALINE de ciocolatain IKA*
2022 2023 2024

Nr. PRODUCATORI 15 n7 98
Nr. SKUs 958 942 791
Pret mediu pe articol (RON) n7 13,2 15,1
Contributie promo in valoare (RON) 19,2% 221% 27,0%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image
(incl. Shop&Go), dm, Inmedio, Metro,

Penny, Profi, Xpress tailzoom

“Rre
SUrSA:  patatobrve. nsights to Thrive

Din punct de vedere al incasarilor, pralinele pastreaza
pozitia a doua intre subcategoriile de ciocolata, pozitie
consolidata in ultimii ani.

FIGURINELE DE CIOCOLATA au fost o dezamagire in se-
zonul sarbatorilor de iarna de la finalul lui 2024, asa cum
Piata scria in articolul ,Scadere accentuata, cvasigene-
ralizata a vanzarilor de dulciuri de Craciun in perioada
premergatoare sarbatorilor” minus 15% fata de sezonul
anterior. Dar sarbatorile pascale din acest an au adus o re-
cuperare senzationala; datele RetailZoom arata ca in peri-
oada mai 2024 - aprilie 2025, volumul vanzarilor de figuri-
ne l-a depasit cu peste 10% pe cel din precedentele 12 luni,
desi pe intreg anul 2024 fusesera cu 12% sub cele din 2023.
Asemanarile cu subcategoriile tabletelor si pralinelor sunt
valabile si in privinta evolutiei numarului de producatori, a
celui de SKU-uri, a cresterii pretului mediu ponderat per
articol si a ponderii ridicate a promotiilor in vanzari (desi

contributia promo a coborat un pic in 2024).

Evolutia pietei ciocolatei FIGURINE in IKA*
(mai2024-apr2025)

2022 2023 2024

Nr. PRODUCATORI 65 63 65
Nr. SKUs 744 680 600
Pret mediu pe articol (RON) 5,1 6,2 6,8

Contributie promo in valoare (RON) 238% 30,6% 292%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. wal .
Shop&Go), dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress ~ Sursa: uu3'9t9'1ﬁ9‘3m
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BATOANELE DE CIOCOLATA fac notd discordanta in
ceea ce priveste vanzarile din prima parte a anului cu-
rent; nu numai ca nu au crescut la fel ca in celelalte trei
subcategorii de ciocolata, dar reculul observat in 2024 s-a
accentuat in primele patru luni ale lui 2025. Numarul de
producatori este in usoara scadere, dar cel al SKU-urilor
este in crestere! Pretul mediu ponderat al unui baton a
fost, evident, in crestere, dar intr-un ritm vizibil mai lent

decit a crescut ponderea promotiilor de pret in vanzari.

Evolutia pietei de ciocolata BATOANE in IKA*

2022 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 48 45 43
Nr. SKUs 213 203 216
Pret mediu pe articol (RON) 2,2 2,6 2,9
Contributie promo in valoare (RON) 15,7% 19,8% 25,9%
*Carrefour (hyper & super), Mega Image
(incl. Shop&Go), dm, Imedio, Metro, Penny, “*% retailzoom
Profi, Xpress SUIrSA:  potatobrve msights to Thiive

Ciocolata este un teritoriu al brandurilor de producator.
Marcile proprii detin, in continuare, cote reduse de piata
in toate cele patru subcategorii. Daca la tablete si praline
marecile retailerilor se apropie de 10% in vanzarile cantita-
tive, in celelalte doua subcategorii sunt aproape nesem-
nificative.

Preferintele consumatorilor

Cantitatea de 100 de grame este cea mai bine vanduta
la tablete, cu peste 40% din piata, dar cu dinamici slabe.
Datele RetailZoom arata ca grupa 80 - 89 de grame impre-
sioneaza prin majorari ale vanzarilor de peste 50% in mai
2024 - aprilie 2025, dar nu atat cat ciocolata gigant, de 300
gr (+60% in vanzarile cantitative). In schimb, segmentul 90
- 99 de grame scade puternic (cu peste 30% in volum!), dar
ocupa, totusi, mai mult de 10% din totalul vanzarilor.

Pralinele se vand preponderent in cutii cu gramaj me-
diu, intre 100 si 250 gr. Segmentul 200 - 250 gr este si cel
mai important dupa cota in vanzari, dar si dupa ritmul de
crestere din ultimele 12 luni. Se observa un recul al van-
zarilor pentru impachetarile mici, sub 100 gr, segment
oricum minoritar in piata pralinelor.

Batoanele se vand mai ales in impachetarile standard,
de pana la 50 gr, dar in datele RetailZoom trebuie ne-
aparat remarcatd cresterea alertd a vanzarilor pentru
maxi packuri (100 - 150 gr), unde intra atat impachetarile

de 2 sau 3 batoane, cét si pachetele cu minibatoane. In
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Vanzarile de ciocolata TABLETE in IKA*,
dupa cantitate (mai2024-apr2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mai2023-apr2024)
300 GR ALTELE

6,5% 6,6%

(+60,7%) (+15,0%)

90-99 GR

11,5%

(-30,4%) 100 gr

45,4% (-5,0%)

Max. 50 GR /

11,8% 80-89 GR
18,2%

(+0,1%)
(+52,0%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress

““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

schimb, tot ce e impachetare peste 150 gr scade puternic
in vanzari.

Figurinele de ciocolata se vand cel mai bine in canti-
tati mici, cel mai adesea sub 50 gr, dar datele RetailZoom
arata o crestere mai alerta a vanzarilor pentru impache-
tarile de 100 - 200 gr. Daca in trecut exista o cerere fi-
rava pentru pachetele de peste 400 gr, in ultimele 12 luni
aceasta aproape a disparut.

in functie de tip, ciocolata cu lapte este cea mai soli-
citata de consumatori. La tablete, aceasta are peste 70%
din vanzari si o crestere mica in ultimele 12 luni. Ciocolata
dark are, la randul sau, aproape 20% si stagneaza in van-
zari. Ce trebuie sa remarcam in aceasta privinta in datele
RetailZoom este cresterea preferintelor pentru tabletele cu
mix de ciocolate (gen alba cu lapte sau dark & white), seg-
ment care creste cu 30% in volum si 40% in valoare si care
reprezinta putin peste 3% din subcategoria de tablete.

Ciocolata cu lapte are si la praline cea mai mare cota
in vanzari, 60% din piata, dar si cea mai consistenta di-
namica, potrivit RetailZoom. Se vand bine si pralinele cu
ciocolata alba (peste 15% din valoarea totala si volumul
total), chiar daca evolutiile din ultimele 12 luni sunt ne-
gative (scadere de 4% in volum, crestere de numai 1% in
valoare). Pralinele care contin alte tipuri de ciocolata sau
mixuri din acestea au importanta mai mica in vanzari si

nici dinamicile din ultimele luni nu sunt remarcabile.
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Vanzarile de ciocolata TABLETE in IKA*,
dupa tip (mai2024-apr2025)

Vanzarile de ciocolata TABLETE in IKA*,
dupa continut (mai2024-apr2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mai2023-apr2024)
CIOCOLATA ALTELE
ALBA 3,4%
(+29,9%)

CIOCOLATA
CU LAPTE

75,9% (+1,8%)

CIOCOLATA
DARK
15,8%
(+0,1%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,

Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress

“Rretailzoom
SUrSa:  ootatobiive. msights to Thrive

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mai2023-apr2024)

CU AROMA
0,2%

(-7,9%)

4,6%
(+22,3%)

CU UMPLUTURA
SI INGREDIENTE
EXTRA
14,3%
(-1,2%)

CU UMPLUTURA
33,0% (+5,6%)

CU INGREDIENTE
EXTRA (alune,
cocos, visine, etc.) /
22,1%

(+1,6%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress

SIMPLA/PLAIN
25,8%
(-2,4%)

““2retailzoom
SUrsa:  oatatodrive sights to Thive

La batoane exista, practic, numai doua optiuni: cico-
lata cu lapte (peste 80% din vanzari) si alba (restul pie-
tei). La figurine, situatia e si mai clara, ciocolata cu lapte
avand peste 95% din totalul vanzarilor, iar cea alba — un
pic peste 1% (aceasta dupa ce si-a dublat cota in ultimele
12 luni).

In ceea ce priveste compozitia (umplutura, ingredi-
ente), preferintele consumatorilor sunt diverse, mai ales
cand se aleg tabletele si figurinele de ciocolata. Patru
mari tipuri de tablete cumuleaza aproape toate preferin-
tele: cu umplutura (o treime din vanzari), tabletele simple
(un sfert din vanzari), cele cu ingrediente extra (ceva mai
mult de o cincime din vanzari, nu (iar aici avem o mare
diversitate de ingrediente si mixuri de ingrediente) si ta-

bletele cu umplutura si ingrediente extra (16% - si aici

diversitatea de combinatii este enorma). Dinamica van-
zarilor din acestor segmente, apropiate de trendul gene-
ral al tabletelor, nu arata schimbari in preferintele consu-
matorilor. In schimb, cresc destul de accelerat vanzarile
de tablete aerate (+20% in volum, +35% in valoare), dar
deocamdata aceasta nu depaseste 5% din piata.

La praline, segmentul cu ingrediente extra ocupa mai
mult de 40% din vanzari, iar cele cu umplutura au 35%
din volumul total si aproape 30% din valoarea totala. Cele
mai bune dinamici (cresteri de 15% in volum si 20% in
valoare) inregistreaza pralinele asortate, care acopera in
jur de 25% din piata.

Figurinele de ciocolata se vand cel mai bine sub forma
ciocolatei simple (45% cota in vanzari, +20% fata de pre-

cedentele 12 luni). Figurinele cu umplutura (peste 20%

Top furnizori de tablete Cota de piata in volum Top branduri de tablete Cota de piata in volum
(in IKA** ordine alfabetica) (mai2024-apr2025) (in IKA** ordine alfabetica) (mai2024-apr2025)
Detindtori de mdrci proprii 9,7% Marci proprii 9,7%
FERRERO AFRICANA

KANDIA DULCE KINDER

LUDWIG SCHOKOLADE 79,0% MILKA 65,7%
MONDELEZ POIANA

ROSHEN ONE ROSHEN

Altii 11,3% Altele 24,6%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress

“Rretailzoom
SUFSA:  boto todrve isighis to Thrive

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress

“Rretailzoom
SUrsa:  oatatodrive sights to Thive
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Vanzarile de PRALINE in IKA*,
dupa cantitate (mai2024-apr2025)

Vanzarile de PRALINE in IKA*,
dupa tip (mai2024-apr2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mai2023-apr2024)
<100 GR ALTELE

3,2% 9,0%

(-16,8%) (+36,7%)

250-299 GR

13,4%

(-6,3%) 100-149 GR

22,4% (+7,5%)

200-249 GR _—

31,9% 150-199 GR
20,1%

(+8,5%)
(-8,1%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress
“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mai2023-apr2024)
ALTELE

ASORTATE

22,3%
(+15,3%)

(-12,1%)

CU INGREDIENTE
EXTRA (alune, cocos,
visine, etc.)

40,2% (-3,3%)

CU UMPLUTURA

35,6%
(+5,3%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

din volum) au, de asemenea, o crestere notabild in van-
zari in ultimele 12 luni, conform RetailZoom.

Tabletele, pralinele si batoanele sunt cumparate pen-
tru consumul de placere, nefiind asociate cu ocazii spe-
ciale. In schimb, figurinele au un regim special, pentru ca
ele pot fi oferite sub forma de cadouri, pot inveseli diverse
zile de sarbatori, prin specificul lor. Sa notam ca sezonul
principal al figurinelor este Craciunul - atunci se reali-
zeaza aproape jumatate din volumul vanzarilor. Dinamica
vanzarilor de figurine pentru Craciunul 2024 raportata
de RetailZoom (minus 9% fata de Craciunul 2023), arata
cat de slab a fost sezonul trecut, asa cum mentionam si
mai sus. De asemenea, se observa puternicul reviriment
adus de sarbatorile pascale din acest an (vanzari mai mult
decat duble fata de Pastele 2023), aceasta fiind a doua

mare ocazie de cumparare a figurinelor. Totusi, aproape
o treime din cantitatile de figurine se vand in afara unei
ocazii anume. Sa notam si ca mai putin de 2% din piata
figurinelor face obiectul unor ocazii precum Halloween,

Valentine’s Day, 1 Martie sau 8 Martie.

Importanta continutului de cacao
Continutul de cacao reprezinta un element important
pentru alegerea pe care o fac cumparatorii si consuma-
torii, pe considerentul ca acest ingredient aduce un plus
in ceea ce priveste alimentatia sanatoasa; de exemplu,
unii specialisti afirma ca prin consumul de cacao se re-
duce nivelul de colesterol. Logic, apetitul pentru ciocola-
ta (cat mai) neagra este tot mai mare.

Procentajul de cacao este mentionat in cazul table-

Top furnizori de PRALINE
(inIKA** ordine alfabeticd)

Cota de piata in volum
(mai2024-apr2025)

Cota de piata in volum
(mai2024-apr2025)

Top branduri de PRALINE
(in IKA** ordine alfabetica)

Detindtori de mdrci proprii 8,4%
FERRERO

MONDELEZ

ROSHEN ONE

STORCK

THE BELGIAN CHOCOLATE

Altii

71,2%

20,4%

Marci proprii 8,4%
MERCI
POIANA
RAFFAELLO
ROSHEN
TOFFIFEE

Altele

51,2%

41,4%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Vanzarile de FIGURINE in IKA*,
dupa cantitate (mai2024-apr2025)

Vanzarile de FIGURINE in IKA*,
dupi destinatie (mai2024-apr2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mai2023-apr2024)
300-399 GR ALTELE
3,4% 0,2%
(-6,7%) (-86,8%)

200-299 GR
5,1%
(+31,2%)

50-99 GR
15,2%
(+28,2%)

46,2% (+14,1%)

100-199 GR
30,1%
(+44,9%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,

Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mai2023-apr2024)
PASTE ALTELE
22,7% 1,0%
(+120,6%) (+3,3%)

CRACIUN
43,9% (-9,2%)

FARA OCAZIE
SPECIALA
32,5%
(+4,3%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

telor de ciocolata neagra, dar nu chiar toate informeaza
in aceasta privinta. Conform datelor RetailZoom, peste
5% din vanzarile de ciocolata neagra sunt realizate de
produse care nu arata procentajul de cacao. Atunci cand
este specificat, continutul de cacao poate depasi 95%,
dar preferintele merg cdtre niveluri ceva mai reduse, de
50%, 70% sau 85%. Interesanta este cresterea vanzarilor
segmentului ,Altele”, care include tablete cu continut de-
clarat de cacao cuprins intre 30% si 100%, ceea ce duce
la concluzia ca mentionarea procentajului de cacao pe
orice fel de tableta e o idee apreciata de consumatori.
Totusi, aproximativ 80% din vanzarile de tablete revi-
ne sortimentelor la care nu se pune problema procenta-
jului de cacao din compozitie, fiind vorba de ciocolata cu

lapte sau ciocolata alba.

Segmente creditate cu dinamici
deosebite

Care segmente ale pietei de ciocolata ar putea avea dina-
mici deosebite in viitorul apropiat?

Valer Hancas de la Kaufland constata ca se conturea-
za tot mai clar o orientare catre produse premium si su-
per-premium, un exemplu recent fiind ciocolata Dubai,
care s-a bucurat de multa vizibilitate. ,in acelasi timp,
incep sa creasca si segmentele care pun accent pe ingre-
diente simple, variante bio sau vegane. Observam si un
interes aflat inca la inceput pentru ambalaje sustenabile
si pentru branduri care isi asuma responsabilitatea soci-
ala”, a explicat Valer.

Tendinta de consum a ciocolatei premium este re-

marcata si de reprezentantul Carrefour, lonut Iosub, care

Top furnizori de FIGURINE
(in IKA** ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(mai2024-apr2025)

Top branduri de FIGURINE
(in IKA** ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(mai2024-apr2025)

Detindtori de mdrci proprii
CHOCO PACK

FERRERO

HEIDI CHOCOLAT
KANDIA DULCE
MONDELEZ

Altii

5,9%

78,7%

15,4%

Marci proprii 5,9%
CHOCO PACK
HEIDI

KINDER
LAURA
MILKA

Altele

77,3%

16,8%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress
"2 retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Vanzarile de BATOANE in IKA*,
dupa cantitate (mai2024-apr2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mai2023-apr2024)
101-150 GR ALTELE
7,5% 2,6%
(+28,5%) (-44,5%)

51-100 GR

21,8%
(-6,7%)

Maxim 50 GR
68,1% (-7,1%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress
“Rretailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

argumenteaza prin nevoia de experiente speciale cum
sunt cele oferite de tabletele sau pralinele cu umplu-
turi rafinate sau origini speciale ale boabelor de cacao.
»Totodata, creste interesul pentru produse fara zahar sau

1)

cu continut redus de zahar”, adauga Ionut losub.

De asemenea, Feliciu Paraschiv de la Paco se asteapta
sa performeze peste medie ciocolata premium si editiile
limitate. Pe de alta parte, ,Ciocolata neagra, cu benefi-
cii percepute pentru sanatate, castiga teren. In sezonul
cald, totusi, inghetata preia hegemonia in fata ciocolatei,
deci in supermarketurile Paco, ajustam promotiile si vi-
zibilitatea in consecintd”, a mentionat Feliciu Paraschiv.

Michael Kaiser, directorul comercial de la Sezamo,
remarca un dinamism crescut pe segmentul ,,on-the-go”,
datorita convenientei si al feeling-ului general de timp

redus, ceea ce favorizeaza batoanele de ciocolata. in ce

priveste tabletele de ciocolata, directorul de la Sezamo
vede un focus pe dark & ,.clean label”, aceasta in conditiile
in care ,accesul facil la informatii ajuta segmentul de cio-
colata cu un continut mai mare in cacao, fiind produsul
care satisface o nevoie vinovata, dar care are si beneficii
pentru organism”

Cei de la Freshful observa o crestere semnificativa in
segmentul destinat copiilor, ceea ce indica un potential
ridicat de dezvoltare si diversificare a ofertei in aceas-
ta zona. Comportamentul de consum sugereaza o dis-
ponibilitate crescuta a clientilor de a investi in produse
premium, ,in special in perioadele festive sau in momen-
tele-cheie din an”, au spus reprezentantii site-ului de
cumparaturi.

Reprezentantii a doi producatori remarca o crestere a
interesului consumatorilor pentru segmente in care ex-
celeaza propriile branduri. Cosmin Patranescu, Category
Manager, Mars Romania si Moldova, se declara optimist
in ceea ce priveste batoanele de ciocolata si ciocolata bi-
te-sized. ,Vedem ca batoanele de ciocolata sunt cele mai
dinamice pe acest trend de revenire a consumului. Fie ca
sunt savurate ca o gustare sau ca un moment de rasfat, se
asteapta ca activitatile in aer liber sa stimuleze consumul
de batoane de ciocolata in trimestrele II si III”, a punctat
reprezentantul Mars.

Din partea Nestlé Roméania, Cristiana Borsaru, Senior
Brand Manager KitKat, observa o crestere sustinuta in zona
tabletelor de ciocolata ,in special cele care ofera combinatii
inedite de ingrediente sau care raspund unor nevoi spe-
cifice - de exemplu, produse pentru gatit, precum Nestlé
Dessert, sau tablete cu texturi si arome surprinzatoare,
cum sunt cele din noua gama KitKat. De asemenea, seg-
mentul ciocolatei provenite din surse sustenabile este in-
tr-o ascensiune constanta, reflectand preocuparile consu-

matorilor pentru un stil de viata echilibrat”

Top furnizori de BATOANE
(in IKA**, ordine alfabeticd)

Cota de piata in volum
(mai2024-apr2025)

Top branduri de BATOANE
(in IKA**, ordine alfabetica)

Cota de piata in volum
(mai2024-apr2025)

Detindtori de madrci proprii 0,7%

FERRERO

KANDIA DULCE 84,4%
MARS

Altii 14,9%

Marci proprii 0,7%
KINDER

ROM 56,3%
SNICKERS

Altele 43,0%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi, Xpress
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Ce e nouin piata?

Ce noi sortimente au lansat producatorii, pentru a veni
in intdmpinarea tendintelor din piatd, si ce pregatesc ei
pentru lunile urmatoare? Ce anume au listat nou retaile-

rii in categoria de ciocolata?

MONDELEZ a lansat in luna mai tableta cu noul for-
mat de 190 g, Milka Extra, deschizand astfel calea catre
zona ,mid-size”, un teritoriu cu potential pe piata din
Romania, care are succes pe plan european. Gama Milka
Extra vine cu 4 arome: lapte alpin, alune intregi, migdale
sarate caramelizate si biscoff. ,Privind spre viitor, pre-

gatim lansarea unui nou format, care va imbogati por-

tofoliul nostru si va raspunde perfect nevoilor pietei. De
asemenea, vom surprinde consumatorii cu o serie de
produse inovatoare, cu ingrediente neasteptate, in di-
verse segmente’, a anuntat Andra Mura, reprezentanta
Mondeléz, dar fara a da alte detalii.

La NESTLE ROMANIA, ,cea mai importanta lansare

din ultimele 12 luni a fost gama de tablete de ciocolata

KitKat, o extindere strategica a brandului intr-un seg-
ment care raspunde nevoii de rasfat si relaxare acasa,
arata Cristiana Borsaru, Senior Brand Manager KitKat.
Noile tablete aduc in prim-plan o combinatie unica de

ciocolata cu aspect marmorat, crema fina si napolitana
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crocanta, oferind o experienta multisenzoriala completa.
Lansarea a fost sustinuta printr-o campanie 360° ampla,
cu activari in retail, digital, PR si social media, menita sa
genereze awareness si sa creeze o conexiune emotionala
cu noile ocazii de consum. Pentru perioada urmatoare,
ne concentram pe consolidarea acestei lansari, prin ex-
tinderea distributiei, sustinere continua in punctele de
vanzare si comunicare adaptata contextelor de consum

relevante” a incheiat reprezentanta Nestlé Romania.

8 LTI e i

Creamy) SMoTHreaT

In urma cu doi ani, MARS a introdus pe piata din
Romania Snickers Creamy Smooth Peanut. ,Anul aces-
ta extindem gama cu Snickers Creamy Smooth Peanut
King size, un pachet mai mare decat produsul de baza
care contine trei batoane”, a spus Cosmin Patranescu,
manager in cadrul companiei. El observa, de asemenea,
ca exista o cerere in crestere pentru arome de arahide in
diferite categorii, ,ceea ce reprezinta o directie promita-
toare pentru dezvoltarea produselor”.

Si retailerii si-au innoit portofoliile.

34 + PIATA 227« |ULIE 2025

CARREFOUR
ROMANIA a introdus
in oferta din categoria
tabletelor de ciocolata
doua articole sub mar-
ca proprie Carrefour

Sensation, precizeaza

Ionut Iosub, Sef Produs
Jr. Cele doua produse
noi sunt ciocolata cu lapte si pop-corn si ciocolata nea-
gra cu pretzels.

Reteaua PACO SUPERMARKETS a introdus in ultime-
le 12 luni produse de impact precum ciocolata Mr. Beast
- Feastables, gama de ciocolata Dubai, precum si editii
limitate de vara de la Heidi. ,Sunt produse care atrag
consumatorii prin poveste, ambalaj si promovare puter-
nica in social media’, a aratat directorul general Feliciu
Paraschiv. Pentru urmatoarele 12 luni, compania urma-
reste lansarile internationale de tip ,wow” - produse
spectaculoase si virale. ,Ne pregatim sa le listam rapid
pentru a prinde trendurile din mers”, a punctat Feliciu.

Oferta MAGAZINELOR DIANA s-a imbogatit in
ultimele 12 luni cu specialitati sezoniere dedicate

Sarbatorilor de Paste si Craciun, cu accent pe figurine
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tematice si produse pentru cadouri. ,Dar am urmarit sa
integram si articole in trend la nivel international (cum
ar fi ciocolata Dubai), precum si extinderi de gama din
portofoliile unor marci deja consacrate in preferintele
clientilor nostri’, a spus Matei Basarab, reprezentantul
retelei. Printre produsele listate de companie in ultimul
an, dincolo de cele pentru sarbatorile pascale si Craciun,
se numara Kinder Crispy, tabletele Laura (lapte cu crema
caramel sarat si alune de padure / lapte cu crema tutti
frutti si cacao), Heidi Gourmet Dark Choco Cherry sau
ROM ciocolata alba cu crema de rom si arahide. ,,Pentru
perioada urmatoare, vizam continuarea strategiei de di-
versificare cu noutati sezoniere si editii limitate, alaturi
de campanii promotionale punctuale, integrate in actiu-
nile tematice desfasurate in Magazinele Diana’, a menti-
onat Matei Basarab.

In ultimele 12 luni, prioritatea celor de la KAUFLAND
a fost mentinerea preturilor la un prag accesibil pentru
client, ,in ciuda cresterii accentuate a cotatiei la cacao”,
dupa cum a punctat directorul de comunicare Valer
Hancas. ,In acelasi timp, am optimizat aprovizionarea
pentru a asigura continuitatea la raft. Pentru perioada
urmatoare, focusul nostru ramane tot acesta: stabilita-
te, disponibilitate si lansari punctuale acolo unde vedem
cerere clara din partea consumatorilor”, a detaliat Valer.

FRESHFUL a listat noutati pe brandurile Lindt, Ritter
Sport, Guilty Pleasure Love made Chocolate, Novi, KitKat.
»,De asemenea, suntem in pregatiri pentru sezonul de

Craciun’, au spus reprezentantii hipermarketului online.

»De departe, impactul si noutatea in categorie pe si-
te-ul SEZAMO sunt constituite de ciocolata Dubai, care
a depasit vanzarile celorlalte tipuri de ciocolatd in mod
constant, dupa cum ne-a spus Michael Kaiser, directo-
rul comercial. Initial, aceasta s-a regasit doar la artizani,
care s-au pliat rapid trendului, insa la scurt timp marii
producatori au scos rand pe rand versiunea proprie de
ciocolata Dubai (Lindt, Ulker, Heidi, etc). in categorie
si-a facut aparitia si ciocolata functionala, cu eticheta
curata, adaptata noilor cerinte (brandul Maitri). JIn ca-
tegoria de ciocolatd ne axam pe sortimentul sezonier
(Halloween, Craciun), unde vom avea un sortiment foarte
extins si cu produse ce se vor regasi exclusiv la Sezamo

(Marks&Spencer, Ferrero, Lindt)”, a explicat Michael.

TR ]

Directiiin inovare

Unii dintre interlocutorii nostri au dezvaluit, macar in
parte, cateva dintre intentiile de viitor. Pe langa acestea
sa aflam ce inovatii sunt de asteptat pentru perioada ur-
matoare, la produse si ambalaje pentru ciocolata?

Valer Hancas, directorul de comunicare de la
Kaufland, spune ca tendintele se schimba de la un an
la altul. ,Daca anul trecut vedeta a fost ciocolata Dubai,
acum vedem apetit pentru combinatii iesite din tipar -
cum ar fi fistic si vata de zahar, o combinatie la care nu
te-ai fi gandit acum cétiva ani”, a mentionat Valer. Dar si
el subliniaza ca ,dincolo de gusturi, ne uitam si la ambalaj

- sa fie prietenos cu mediul, dar si practic”.

Andra Mura de la Mondeléz crede ca in perioada ur-
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matoare, industria ciocolatei va fi martora mai multor ino-

vatii, atat la nivel de produs, cat si de ambalaj. Acestea vor
impacta atat produsul cat si ambalajul, concentrandu-se
pe personalizare, functionalitate si experiente senzoriale
inedite. ,Nu vorbim doar de arome neconventionale, dar
si de ciocolata adaptata dietelor speciale. Ambalajele vor
continua sa fie tot mai sustenabile, minimaliste si bine-
inteles, reciclabile. Aceste evolutii sunt esentiale pentru
a atrage si fideliza consumatorii intr-o piata in continua
schimbare”, a spus marketing managerul pe Romania pen-
tru ciocolata la Mondeléz, Andra Mura.

O viziune similara are Feliciu Paraschiv, seful retelei
Paco. El se asteapta la ambalaje complet biodegradabi-
le, la produse fara dubla ambalare, conform PPWR, dar si
la inovatii de produs - combinatii neobisnuite de arome
(,de tip fistic - sare de mare - caramel sarat, trenduri
deja la moda”) si influente internationale. ,Produsele
promovate agresiv pe social media, in special de influen-
ceri internationali, vor genera valuri si in Romania - vezi
modelul Feastables sau chiar potentialele extinderi ale
brandului ciocolata Dubai, dar nu pe timpul verii, ci mai

aproape de sarbatorile de iarna’, a afirmat Feliciu.
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Si Matei Basarab, directorul comercial al supermar-
keturilor Diana, previzioneaza ca inovatiile vor veni in
special din zona ambalajelor de tip cadou si a editiilor
limitate, care sa valorifice ocaziile speciale. ,In ceea ce
priveste produsul, vedem tendinte de diversificare a re-
tetelor clasice prin adaugarea de ingrediente surpriza
sau combinatii inedite de arome, fara a schimba funda-
mental preferintele consumatorilor de baza”.

Pentru perioada urmatoare, Michael Kaiser de la
Sezamo prevede o varietate mai mare de ciocolata cu
claim-uri ,better for you’, ,clean”, ,bean to bar”, aceasta
pentru ca producatorii inteleg unde se indreapta piata.
»Putem vedea variante de tablete cu probiotice, fibre,
vitamine, formule cu zahar redus sau indulcitori natu-
rali precum stevia, eritritol, pentru un treat sanatos.
Totodata, se mizeaza si pe variante de gusturi exotice
/ mixuri gourmet (de exemplu - ciocolata cu turmeric,
matcha, piper roz)’, a completat Michael. Referitor la am-
balaje, acesta vede tendinta de a merge pe variante de
consum ,on the go” sau de multiportii ambalate indivi-
dual, pentru sharing.

Managerii Freshful considera ca reformularile cu fo-
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cus pe sanatate si nutritie vor deveni tot mai frecvente.
»Vorbim despre ciocolata cu un continut redus de zahar,
utilizarea alternativelor naturale la zahar, precum si dez-
voltarea segmentului de ciocolata functionala, imbogati-
ta cu ingrediente benefice pentru imunitate, digestie sau
energie’, au spus reprezentantii site-ului de cumparaturi.
Ei observa ca sustenabilitatea devine un criteriu esen-
tial in decizia de cumparare, iar acest lucru se reflecta
in inovatiile de ambalaj. Astfel, se remarca tranzitia catre
ambalaje complet compostabile, reutilizabile sau realiza-
te din materiale alternative, precum tehnologia ,paper
bottle”

Ionut Iosub, reprezentantul Carrefour Romania, se
asteapta la inovatii atat in privinta continutului cat si a
ambalajului. ,Vom putea alege intre produse cu un con-
tinut mai redus de zahar sau cu indulcitori naturali, pre-
cum si cu ingrediente benefice pentru sanatate precum
fibre sau proteine. Pentru a satisface nevoia consuma-
torilor si pentru momente de rasfat, vom vedea tot mai
multe arome neconventionale. Producatorii vor renunta
treptat la materialele nereciclabile, optand pentru am-
balaje sustenabile sau cu un continut redus de plastic si

aluminiu”.

Taxe si costuri mai mari. Efecte

Cresterea fiscalitatii pentru produsele cu continut ridi-
cat de zahar si evolutia cotatiei la cacao isi lasa amprenta
asupra pietei produselor de ciocolata.

Valer Hancas (Kaufland) spune ca piata ciocolatei se
afla sub o presiune duala. ,Pe langa provocarea adusa de
cresterea fiscalitatii pe zahar, in ceea ce priveste cotatia
de cacao, ne asteptam la volatilitate si in 2025. Conditiile
meteorologice din principalele regiuni producatoare au
o influenta directa, avand in vedere ca aproximativ 60-
70% din productia mondiala depinde de materia prima
cultivata in principal in zone tropicale”, a aratat Valer.

Aceste doua elemente ,contribuie la o reconfigurare
a pietei de ciocolata, cu implicatii asupra preturilor, volu-
melor de vanzari si strategiilor adoptate de producatori”,
observia Andra Mura, de la Mondeléz. ,In ultimele 12 luni,
am observat cu totii, atdt pe piata locala, cat si pe cea
europeana, o serie de schimbari in linie cu tendintele de
consum, care reies din studiul comportamentului si din
sondaje: redimensionarea produselor (reducerea grama-

jului), optimizarea retetelor (inlocuirea partiala a cacao

cu alte ingrediente) si concentrarea pe segmentele pre-
mium, unde pretul este un factor in alegere, alaturi de
alte caracteristici ale produsului”, a aratat Andra. Ea spu-
ne ca producatorul se confrunta cu cresteri semnificati-
ve ale costurilor de achizitie in intregul lant de aprovizi-
onare. ,Ingredientele principale au atins preturi record,
iar costurile cu energia, ambalarea si transportul raman,
de asemenea, ridicate. Aceasta combinatie de factori
de piata duce la un cost de productie pentru produsele
noastre mai mare dect in trecut. in special pretul la ca-
cao a crescut dramatic in ultimele 12 luni, atingand nive-
luri record, si ne asteptam ca volatilitatea sa se mentina
in lunile urmatoare”, a explicat Andra. ,Atunci cand este
necesar, luam in considerare cu atentie cresterile pretu-
rilor de lista sau ajustarile formatului ambalajelor, care ne
permit sa continuam sa oferim consumatorilor brandu-
rile pe care le iubesc si pe care le indragesc de atatia ani,
fara a compromite gustul deosebit si calitatea la care se
asteaptad’, a mentionat reprezentanta Mondeléz.

Cristiana Borsaru, reprezentanta Nestlé Romania,
are o opinie foarte apropiata: ,Cresterea fiscalitatii pen-
tru produsele cu continut ridicat de zahar determina o
adaptare a portofoliilor si o orientare catre retete refor-
mulate sau portionari mai mici. In acelasi timp, volati-
litatea pretului pentru cacao influenteaza intreg lantul
de aprovizionare, motiv pentru care Nestlé investeste
constant in practici sustenabile, prin programe precum
Nestlé Cocoa Plan, care asigura trasabilitate si sprijin
pentru comunitatile de fermieri”

Michael Kaiser de la Sezamo considera ca fiscalitatea
pe zahar a stimulat tendinta spre ciocolata ,mai sana-
toasa’, a schimbat mixul de consum si a determinat unii
consumatori sa reduca frecventa consumului, in special
pe segmentele sensibile la pret. ,Referitor la cotatia la
cacao, segmentul premium are in general mai multa fle-
xibilitate de pret si accepta majorari mai usor, in schimb
segmentul de volum e mult mai sensibil, riscand scaderea
vanzarilor. Acest lucru 1-am observat inclusiv analizand
volumul vanzarilor din ultimele 6 luni” a spus Michael.

Cresterea fiscalitatii are un impact vizibil - atat la
raft, cat si in comportamentul de cumparare, ,unde este
posibil sa vedem o orientare spre gramaje mai mici’, a
semnalat Feliciu Paraschiv de la Paco. ,In schimb, cres-
terea pretului la cacao este deja reflectata in preturi si va

continua sa puna presiune pe marje si pe comportamen-
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tul de consum, mai ales in segmentele sensibile la pret

din zona premium”, a mentionat Feliciu.

Si cei de la Freshful afirma ca orice majorare a taxelor
aplicate produselor cu un continut ridicat de zahar poate
genera presiuni suplimentare asupra preturilor de van-
zare si poate influenta comportamentul de consum, in
special in randul clientilor sensibili la pret. ,Aceste ma-
suri pot accelera tranzitia catre produse cu un profil nu-
tritional mai echilibrat, ceea ce reprezinta o oportunitate
de adaptare pentru retaileri si producatori”, au punctat
reprezentantii supermarketului online. Pe de alta parte,
evolutia cotatiei la cacao a avut un impact direct si ime-
diat asupra industriei. ,Impactul acestor cresteri varia-
za in functie de subcategorie: produsele cu un continut
mai ridicat de cacao, precum ciocolata neagra, sunt mai
afectate decat cele cu un continut mai redus, cum ar fi
ciocolata cu lapte sau cea alba. In acest context, monito-
rizarea atenta a costurilor si adaptarea portofoliului de-
vin esentiale pentru mentinerea competitivitatii’, au spus
reprezentantii Freshful.

La randul sau, Matei Basarab de la Magazine Diana

spune ca atat cresterea fiscalitatii, cat si volatilitatea
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cotatiilor la cacao influenteaza negativ piata ciocolatei.
»Majorarea taxelor pentru produsele cu continut ridicat
de zahar se reflecta direct in pretul de raft, ceea ce de-
termina o scadere a frecventei de cumparare si o migrare
a consumului catre produse aflate in promotie. in ace-
lasi timp, evolutia instabila a pretului la cacao generea-
za presiune asupra costurilor de achizitie si productie,
impactand marjele comerciale si limitdnd capacitatea de
mentinere a unor preturi competitive”, a detaliat Matei
Basarab.

»Ne putem asteptala o polarizare a comportamentului
de consum’, spune lonut losub, Sef Produs Jr. la Carefour
Romania, vorbind despre efectele fiscalitatii crescute pe
continutul de zahar. ,O parte dintre consumatori se vor
indrepta catre produsele premium, in cantitati mai mici,
ca modalitate de rasfat ocazional, in timp ce altii se vor
indrepta catre optiunile mai accesibile, din categoria pri-
vate label. In paralel, evolutia cotatiei la cacao a dus la
cresterea costurilor de productie, generand astfel majo-
rari de pret pe intreg lantul de distributie. Acest context
scade frecventa consumului si mareste atractivitatea

promotiilor pentru aceasta categorie de produse”



ANALIZE SITENDINTE

Driverul principal al categoriei

Pretul, influentat de cresterea taxelor si scumpirea ma-
teriei prime, este vazut ca principal driver in businessul
cu ciocolata.

Andra Mura Marketing Manager Chocolate pentru
Romania la Mondeléz, crede ca in primul rand, majorarea
preturilor materiei prime, in combinatie cu inflatia si pu-
terea de cumparare, ii va face pe consumatori mai sen-
sibili la pret. Dar totodata, orientarea tot mai pronuntata
catre sanatate si nutritie, precum si factorii demografici
(imbatranirea populatiei), ii fac pe consumatori din ce in
ce mai interesati de variantele de ciocolata cu continut
ridicat de cacao si continut mai scazut de zahar. ,in ace-
lasi timp, produsele de rasfat vor continua sa aiba un loc
special in alegerile oamenilor si stim ca sunt consumate
din ce in ce mai mult cu atentie la portie, asa cum reiese
din cercetarile noastre. De exemplu, cind aleg o gustare
pentru rasfat, 76% dintre consumatori sunt de acord ca
prefera sa se bucure de ea decét sa se concentreze pe
ingrediente”, semnaleaza Andra. Din ce in ce mai multi
consumatori au o abordare mai constienta a obiceiuri-
lor alimentare, gasind in acelasi timp momente pentru
a savura gustarile. Datele Mondeléz arata ca 69% dintre

consumatorii globali cauta gustari care sa ii ajute sa aiba

control asupra portiilor, astfel ca mentionarea gramaju-
lui pe fata ambalajului produsului, astfel incat alegerea sa
fie simpla, este foarte importanta. Alti driveri importanti,
in viziunea Andrei, sunt sustenabilitatea si canalele de
distributie - cresterea comertului online si a livrarilor la
domiciliu.

Valer Hancas, directorul de comunicare de la
Kaufland, pune accentul pe inovare. ,Ciocolata este o
categorie de impuls, care se misca rapid si reactionea-
za bine la noutate. Inovatiile vor continua sa aiba un rol
important - fie ca vorbim despre arome mai speciale sau
combinatii neasteptate. De asemenea, ne asteptam la o
crestere in segmentele de nisa, cum ar fi ciocolata fara
lactoza sau produsele cu ingrediente atent selectionate”,
a detaliat Valer.

Si Matei Basarab de la Magazine Diana este de parere
ca pretul va raméne un factor esential, ,mai ales intr-un
context economic sensibil”. De asemenea, ,campaniile de
promovare derulate in mass-media, in special cele sus-
tinute de branduri puternice, vor avea un rol important
in mentinerea interesului pentru categorie”, a precizat
Matei Basarab.

Michael Kaiser considera ca sanatatea si sustenabi-

litatea sunt pe primul loc (cresterea cererii pentru cio-

|
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colata clean label, cu ingrediente naturale si fara zahar
adaugat), iar abia apoi vine volatilitatea materiei prime.
»Fluctuatiile pretului la cacao vor influenta in continuare
costurile, iar consumatorii vor deveni mai atenti la ra-
portul calitate-pret”, a aratat Michael. Potrivit acestuia,
un rol important il vor juca social media si influencerii.
»Influenta campaniilor pe Instagram, TikTok si a mediilor
sociale per total poate accelera rapid tendinte sau poa-
te populariza anumite branduri sau tipuri de ciocolata”, a
afirmat reprezentantul Sezamo.

Si Feliciu Paraschiv de la Paco crede ca social media,
influencerii, trendurile internationale, sunt driverii prin-
cipali, dar si sezonalitatea va fi un factor de care trebuie
tinut cont. ,Ciocolata functioneaza bine in sezonul rece
si in perioadele cu puternic impact emotional (Paste,
Craciun), dar pierde teren vara in favoarea inghetatei’, a
punctat Feliciu.

Reprezentantul Carrefour Romania, lonut Iosub, inclu-
de intre driverii principali ai categoriei de ciocolata ne-
voia de rasfat a consumatorilor si inclinatia lor catre un
stil de viata echilibrat, fara zahar si aditivi. ,De asemenea,
inovatia ramane un factor cheie. Produsele cu arome noi
sau ambalaje sustenabile vor atrage atentia consumato-
rilor, iar personalizarea, prin ambalaje tematice sau editii
limitate, va deveni tot mai importanta. Portionarea inteli-
genta, prin tablete portionate sau snackuri de mici dimen-
siuni, va atrage un public tot mai variat”, a adaugat lonut.

Cei de la Freshful au intocmit un Top 5 al driverilor,
care confirma, in linii mari, asteptarile celorlalti actori

din piata: criza preturilor la cacao; polarizarea pietei;

sustenabilitate si etica; ,rasfat sanatos”; reglementari si
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fiscalitate. ,Acesti factori se influenteaza reciproc, acce-
lerand transformarea pietei si favorizand brandurile care
pot echilibra inovatia cu accesibilitatea, oferind simultan
placere si beneficii pentru sanatate”, au declarat repre-
zentantii Freshful.

Nestlé Roménia enumera patru driveri principali:
»Sustenabilitatea (atat in productie, cat si in ambalaj);
Personalizarea experientei de consum (arome, formate,
ocazii de consum); Digitalizarea (in comunicare, dar si
in experienta de cumparare); Educatia nutritionala (care
influenteaza alegerile consumatorilor)’, arata Cristiana
Borsaru.

Evident, pretul este foarte important in evolutia
acestei piete, mai ales in conjunctura actuala, marcata
de fiscalitate severa si cotatii ridicate ale materiei prime
principale. Totusi, dupa cum rezulta din agregarea ras-
punsurilor primite de la producatori si retaileri, exista
doi factori care exercita o influentad mai mare decét pre-
tul asupra deciziei de cumparare: brandul sau experienta
anterioara cu produsul si tipul si aroma ciocolatei. Pretul
si promotia de pret reprezinta, de asemenea, un crite-
riu important, plasat pe a doua pozitie in raspunsurile
formulate. Mai are un cuvant greu de spus si forma pro-
dusului (tablete, batoane, praline, figurine etc). Influente
notabile, dar mai reduse decat primele, sunt elemente
precum inovatiile, ambalajul, caracteristicile BIO, comu-
nicarea. Valer Hancas considera ca social media are o
influenta majora asupra deciziei de cumparare, mai ales
in categoria de ciocolata: ,Vedem cum un produs poate
deveni extrem de cautat in urma unui trend viral, cum a

fost, de exemplu, cazul ciocolatei Dubai’”.
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Furnizorii de produse de
protectie solara capitalizeaza
incalzirea globala

Aveti senzatia ca soarele ,,arde mai tare" in ultimii ani? Ati auzit si alte persoane
spunand acelasi lucru? Nu e tocmai o0 parere; nu soarele e de vina si nici
schimbarea inclinatiei axei de rotatie a Pamantului, ci subtierea stratului de ozon
si cresterea temperaturii medii, adica incalzirea globala. Prima cauza determina
cresterea intensitati radiatiei ultraviolete (indicele UV) captate de pielea noastra,
iar a doua cauza amplifica senzatia ca soarele ,, arde mai tare'. lar aceasta nu
are legatura cu anotimpurile; simtim ca soarele arde siiarna mai puternic decat
altadata. Pentru producatorii si comerciantii de solutii de protectie solara, aceasta
este un imbold in business.

Pe de alta parte, ,,oamenii calatoresc, vremurile se schimba" — asa cum spune
un jucator din domeniu. De aceea produsele de protectie solara sunt folosite azi
In ocazii tot mai diverse, nu doar la mare sau la strand, sinu numai vara. Aceasta
categorie se extinde departe de coordonatele de spatiu si timp pentru care a
fost conceputa. Nu intAmplator, beneficiile suplimentare (protectie la tipurile de
raze ultraviolete, rezistenta la apa, prevenirea imbatranirii pielii) reprezinta cel
mai puternic factor de influentare a deciziei de cumparare, iar cresterea gradului
de educare si constientizare — principalul driver al pietei. Dar si pretul este un
element important la aceste articole care, cel putin pentru unii, au intrat deja in
rutina zilnica de ingrijire, astfel ca marcile proprii ajung sa detina circa 30% din
volumul total al vanzarilor. Evident, piata este in ascensiune si foarte probabil va
pastra acest trend.

AUTOR: VALENTIN GROS crescut pentru ceea ce inseamna ingrijirea pielii si pre-

venirea imbatranirii” (Oana Luca, Farmec).

»-La un moment dat lotiunile de plaja vor fi disponibile la
raft tot anul. Oamenii calatoresc, vremurile se schimba”
(Feliciu Paraschiv, Paco Supermarkets).

»Produsele de protectie solara nu mai sunt doar sezo-
niere, pentru ca, in ultimii ani, consumatorii au inceput
sa utilizeze FPS-ul pe intreg parcursul anului, nu doar

vara. Aceasta schimbare este determinata de interesul

»S€ observa un interes tot mai mare pentru produsele
destinate fetei, in special pentru cele cu FPS 50” (Valer
Hancas, Kaufland).

~Aceste produse devin parte din rutina zilnica de in-
grijire pe tot parcursul anului, nu doar un gest ocazional
de protectie sezoniera” (reprezentantii Freshful).

»Daca inainte aceste produse erau folosite doar vara,
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Evolutia pietei produselor de protectie solara in IKA* 2022 2023 2024
Nr. PRODUCATORI 30 29 30
Nr. SKUs 417 390 444
Pret mediu pe articol (RON) 31,2 33,8 34,6
Contributie promo in valoare (RON) 311% 27,9% 31,6%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi

“retailzoom
S UrSQ; Doatatodrive. Insights to Thrive:

acum sunt utilizate pe tot parcursul anului. Vedem deja
ca factorul de protectie solara este inclus si in alte tipuri
de produse cosmetice si ne putem astepta ca acest trend
sa continue” (Roxana Trifu, Carrefour).

»Piata produselor de protectie solara se indreapta
spre un model in care inovatia inseamna mai mult decét
FPS ridicat - presupune un mix intre eficientd, experien-
ta placuta la utilizare si responsabilitate fata de piele si
fata de mediu” (Adriana Ilioiu, Sarantis).

»lnovatia nu va mai insemna doar un FPS mai mare, ci
un produs multifunctional (care poate acoperi mai multe
nevoi, cum ar fi hidratare, iluminare etc), mai placut si
mai responsabil cu pielea” (Michael Kaiser, Sezamo).

Declaratiile de mai sus, provenite de la manageri ai
companiilor din productie si retail, arata ca actorii pietei
s-au pus, practic, de acord in privinta directiei in care se

indreapta aceasta piata: caracterul de sezonalitate tinde

sa dispara, functionalitatea devine tot mai complexa.

l ..
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Cel mai important element de diferentiere care apare
pe ambalaj, la aceste produse, pare sa fie FPS-ul (facto-
rul de protectie solara sau SPF, in engleza, sun protec-
tion factory), care este inscriptionat cu cele mai vizibile
caractere. In ultimii ani, la acest capitol au fost integra-
te tehnologii si ingrediente noi, care depasesc formula
clasica, cum ar fi oxid de zinc transparent (pentru pro-
tectie minerala eficienta), filtre UVA+UVB organice (pen-
tru protectie stabild fara iritarea pielii), ingrediente ca
Niacinamida sau Vitamina C (pentru reducerea efectelor
expunerii la soare si prevenirea inflamatiilor).

Probabil producatorii considera ca se adreseaza unui
public initiat, intrucat multe mesaje de pe ambalaje, le-
gate de beneficiile multiple, sunt scrise in limbi straine,
cu precadere in engleza - ,oil free antioxidant” (antio-
xidant fara ulei), ,moisture coverage surge” (protectie si
hidratare crescute), ,sunscreen for the best protection
and coverage” (crema de protectie solara pentru cea mai
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buna protectie si acoperire), ,radical scavenger” (capta-

tor radical). Dar, in multe alte cazuri, consumatorii pri-
mesc informatii direct in limba romana, producatorul
anuntiand ca sortimentul asigura ,hidratare prelungita
cu acid hialuronic’, ofera ,ingrijire si hidratare de durata”,
»ajuta la prevenirea imbatranirii premature a pielii”, este

4

un ,activator al bronzarii naturale” si ,rezistent la apad’
sau contine ,formula rezistenta la apa”. Companiile insis-
ta si pe ingredientele naturale din componenta produse-

lor - ulei de cocos, extract de morcov, catina.

Dinamica pietei

Categoria produselor de protectie solara a crescut, in pe-
rioada mai 2024 - aprilie 2025, cu 12% in volum si cu 13% in
valoare, potrivit datelor companiei RetailZoom. Diferenta
mica dintre cele doua dinamici, dar si avansul in sine inre-
gistrat de volumul vanzarilor (exprimat in litri) reliefeaza
o tendinta pozitiva solida, sustenabila, mai cu seama daca
luam in considerare si evolutiile din anii anteriori.

Pe intreg anul 2024, volumul pietei a urcat cu 17%, iar
valoarea acesteia cu 21%, dupa ce in 2023 comparativ cu
2022 avusesera loc majorari de 9% in volum si 28% in va-
loare. Asadar, observam un trend ascendent constant la vo-

lumul vanzarilor, o altd nota buna pentru viitorul industriei.

Privind putin in urma, vom constata o accelerare a
cresterii, mai ales in volum, dar si in valoare. in perioada
aprilie 2022 - martie 2023, piata avansa cu 3% in volum si
cu 16% in valoare fata de precedentele 12 luni, dupa cum
arata o analiza a revistei Piata de la acea vreme.

In intervalul de timp 2022 - 2024 (unul cu inflatie ri-
dicata), pretul mediu ponderat al articolelor de protectie
solara a crescut cu numai 8%, sau cu putin peste 3 lei,
ceea ce reprezinta un element de stabilitate. Observam,
de asemenea, o crestere a contributiei promotiilor in va-
loarea vanzarilor (atingand 31,6% anul trecut).

Oferta de produse este in crestere (acum sunt mult
peste 400 de SKU-uri), dupa ce in intervalul aprilie 2022
- martie 2023 numarul de SKU-uri cobora de la 432 la
401. Piata este impartita de un numar fix de 30 de pro-
ducatori.

Asadar un domeniu cu putine firme producatoare,
dar si cu un raport de forte destul de clar delimitat, in
ciuda faptului ca piata este relativ fragmentata. Conform
RetailZoom, trei companii detin 55% din vanzarile tota-
le si tot trei branduri controleaza de asemenea 55% din
piata. Trebuie remarcat insa ca topurile in volum difera
putin fata de topurile in valoare. Din perspectiva volu-

mica, liderii de piata sunt Beiersdorf (cu brandul Nivea),
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Farmec (cu Gerovital) si Sarantis (cu Elmiplant). In topu-
rile valorice figureaza Beiersdorf si Sarantis, dar acestora
se alatura Altruist, companie si brand create de un der-
matolog britanic si un economist olandez. Marcile proprii
sunt foarte bine pozitionate, cu aproape 30% din volumul
total si 18% din valoarea totala a vanzarilor. De fapt, mar-
cile retailerilor sunt marile beneficiare (nu singurele!) ale
cresterii pietei in ultimii ani. Fata de situatia de acum doi
ani (aprilie 2022 - martie 2023), marcile proprii au urcat
apreciabil, pe atunci pozitionandu-se la 10% din valoarea

totala a vanzarilor.

Ce evolutii raporteaza producatorii si
retailerii?

Vanzarile companiei Farmec Cluj-Napoca au inregistrat,
la categoria de produse solare, o usoara evolutie poziti-
va, atat in volum, cat si valoric, dupa cum ne-a informat
Oana Luca, Product Manager.

Adriana Ilioiu, Marketing Manager Sarantis Group,
subliniaza ca piata produselor de protectie solara din
Romania continua sa creasca double digit an de an si
spune ca Elmiplant Sun este brandul care a avut cea mai
mare contributie la cresterea pietei in ultimii ani, atat in

valoare cat si in unitati. ,Estimam ca trendul ascendent

va continua si in urmatoarele 12 luni, sustinut de o con-

stientizare crescuta a importantei protectiei solare si de
preferinta consumatorilor pentru branduri care ofera
produse eficiente, testate dermatologic si accesibile”, a
declarat Adriana Ilioiu.

In ultimele 12 luni, vanzarile magazinelor dm la pro-
dusele de protectie solara au crescut cu 13,7% in valoare
si 13,2% in volum. ,Aceasta crestere se datoreaza consti-
entizarii sporite a importantei protectiei solare, diversifi-
carii ofertei si campaniilor de marketing eficiente”, a pre-
cizat Mihaela Bojin, manager de sortiment dm Romania.

In magazinele Carrefour, Market si Express, catego-
ria produselor pentru protectie solara a inregistrat in
ultima perioada cresteri atat in volum, cat si in valoare.
,Ne asteptam ca acest trend sa continue si in perioada
urmatoare”, a declarat Roxana Trifu, Sef Produs Senior
Cosmetice, la Carrefour Romania, compania care detine
cele trei lanturi de magazine.

Vanzarile de produse de protectie solara in Paco
Supermarkets au avut, in ultimele 12 luni, ,0 crestere
semnificativa, atat in volum cat si in valoare”, dupa cum
a afirmat Feliciu Parashiv, directorul general al retelei.
Jn special anul trecut, vremea calduroasa prelungita a
impulsionat consumul. Estimam o crestere continua, pe
fondul educarii publicului, diversificarii portofoliului si al

trendului de autoingrijire sustinut de medici si campanii
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Vanzarile de produse de protectie solarain
IKA* dupa FPS (mai2024-apr2025)

Vanzarile de produse de protectie solarain
IKA* dupa ambalaj (mai2024-apr2025)

Cota de piatain volum (Dinamica vs. mai2023-apr2024)
FPS 6

ALTELE
8,2%
(+3,5%)

(-2,6%)

FPS 50+
20,0%
(+28,2%)

24,2% (+9,1%)

FARA PROTECTIE
SOLARA b
20,8%
(+8,5%)
*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi

FPS 30
22,6%
(+12,6%)

““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mai2023-apr2024)
SPRAY ALTELE

9,2%
(+4,0%)

(+10,5%)

CU PULVERI
10,8%
(+24,2%)

CU POMPITA
36,5% (+6,6%)

TUB
14,7%
(+1,5%)

RECIPIENT
PLASTIC

28,4%
(+25,5%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

oficiale”, apreciaza antreprenorul vrancean.

Categoria produse de protectie solara are o prezenta
sezoniera in reteaua de Magazine Diana, fiind disponibila
intr-un numar limitat de magazine, exclusiv in lunile de
vara. ,Pe fondul unei baze de pornire reduse, vanzarile
s-au dublat in 2024 fata de 2023, atat din punct de vede-
re valoric, cat si cantitativ. Estimam o evolutie similara
si in sezonul urmator”, spune Matei Basarab, directorul
comercial al companiei.

In comertul online, asistam la o adevarata explozie a
vanzarilor de produse de protectie solara, la fel ca si la
alte categorii. ,Am crescut cu peste 100% vanzarile, atat
in volum cit si valoric. Credem intr-o crestere similara si
in urmatoarele 12 luni”, a declarat Michael Kaiser, direc-
torul comercial al site-ului de cumparaturi Sezamo.

Si Freshful a inregistrat evolutii remarcabile in ul-

timele 12 luni - cresteri de 48% in volum si 53% in va-
loare. ,Aceasta dinamica reflectd atat interesul crescut
al consumatorilor pentru produse de ingrijire personala,
cat si o mai buna planificare a achizitiilor sezoniere prin
intermediul comertului online”, au spus reprezentantii
site-ului. Pentru urmatoarele 12 luni, acestia estimeaza o
continuare a tendintei pozitive, cu o crestere prognozata
de aproximativ 30% in volum si 36% in valoare. ,Aceasta
evolutie va fi sustinuta de extinderea sortimentului de
produse, de campaniile educationale privind protectia
solara si de integrarea produselor in cosurile recurente

ale clientilor nostri”, au aratat reprezentantii Freshful.

Ce spun datele de piata
Segmentarea vanzarilor de produse de protectie solara

dupa cantitate arata o preferinta clara pentru ambalarea

Top furnizori de produse de Cota de piati in volum

Top branduri de produse de Cota de piati in volum

|(,Tlr;ﬂlf(eAcgeosr'?:lli?wreaaIfabeticé) (mai2024-apr2025) zlr‘:’I:(eAc*tl*eos:jlizreaaIfabeticé) (mai2024-apr2025)
Detindtori de mdrci proprii 28,7% Marci proprii 28,7%
BEIERSDORF ELMIPLANT

FARMEC 53,8% GEROVITAL 53,8%
SARANTIS NIVEA

Altii 17,5% Altele 17,5%

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go),

dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi ““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go),

dm, Inmedio, Metro, Penny, Profi ““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:
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Vanzarile de produse de protectie solarain
IKA* dupa tip (mai2024-apr2025)

Cota de piata in volum (Dinamica vs. mai2023-apr2024)
AEROSOL ALTELE
7,3%
(+35,0%)
LAPTE

(-4,5%)

LOTIUNE
30,3% (-0,8%)

CREMA
9,3%
(-4,0%)

ULEI LICHID

16,7% 19,8%
(+18,3%) (+23,5%)

*Carrefour (hyper & super), Mega Image (incl. Shop&Go), dm,
Inmedio, Metro, Penny, Profi
““2retailzoom

Data to Drive. Insights to Thrive

Sursa:

de 200 ml, care ocupa peste 55% din volumul vanzarilor
si peste 45% din valoare, inregistrand, totodata, dinamici
pozitive. Cantitatea de 150 ml raspunde preferintelor
unui segment important de cumparatori, avand aproape
o cincime din vanzarile cantitative. Observam o diversi-
tate mare de produse in grupa cantitatilor mici, ,de oca-
zie”, unde sunt 10 impachetari, din care cea de 50 ml este
singura relevanta ca marime a cotei in vanzari, conform
datelor oferite de RetailZoom. Acestea au si cea mai ridi-
cata rata de crestere a vanzarilor in ultimele 12 luni.

La cumparare sunt preferate produsele de protectie
solara pentru adulti, sortimentele dedicate acestora re-
alizand peste 80% din piatd, si avand dinamici mult mai

bune decat sortimentele pentru copii, care nu depasesc

15%, potrivit RetailZoom. Evolutii mai slabe parcurge ca-

tegoria ,altele”, situata la sub 3% din vanzari si cuprin-
zand numai 3 sortimente - pentru bebelusi, pentru bebe-
lusi si copii, pentru intreaga familie. Este greu de crezut
ca proportia copii / adulti este cea indicata de aceste
date de piata sau ca parintii nu-si protejeaza copii contra
radiatiilor solare; mai degraba folosesc si pentru acestia
tot solutii dedicate adultilor.

Consumatorii cumpara cu precadere produse pentru
ingrijirea pielii in timpul expunerii la soare, inclusiv pro-
duse pentru accelerarea bronzului, fara FPS. Acestea au
85% din volumul pietei si peste 90% din valoarea totala a
vanzarilor. Produsele pentru ingrijirea pielii dupa expu-
nerea la soare detin numai 15% din volum si sub 10% din
valoare, iar dinamicile apropiate ale celor doua segmente
ne spun ca structura pietei, sub acest aspect, nu se va
schimba prea mult in viitorul apropiat.

Forma sub care se prezinta produsul este foarte im-
portanta, astfel ca alegerile facute de cumparatori arata un
echilibru accentuat intre diversele tipuri — nu mai putin de
14! Cantitativ, lotiunile se vand cel mai bine, dar produsele
tip ,lapte” au cea mai mare crestere a vanzarilor din ulti-
mele 12 luni (+60%), conform RetailZoom. Dinamici ridicate
ale vanzarilor vedem si la produsele tip ,aerosol” si ,lichid"

In functie de factorul de protectie solara (FPS), 4 seg-
mente au cote apropiate, intre 20% si 25% din volumul
total, in ordinea descrescatoare a cotei in vanzari: 50, 30,
produse pentru expunere la soare fara protectie solara si
50+. Cele mai bune dinamici le inregistreaza segmentele
cu cel mai mare FPS (50+), care creste cu aproape 30% in
volum, urmat de segmentul cu FPS 30 (cu +12% in vanza-
rile cantitative).

Datele RetailZoom pentru segmentarea vanzarilor de
solutii de protectie solara dupa tipul ambalajului arata
preferinta clara consumatorilor pentru usurinta aplicarii:

flacoanele cu pompita, cu pulverizator, spray, roll-on sau
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stick ating 57% din vanzarile in volum, in timp ce pro-

dusele ambalate in tuburi sau flacoane simple, fara dis-
pozitive de aplicare cumuleaza 43% din vanzari, in ciuda
pretului evident mai scazut.

Flacoanele cu pompita au cea mai mare cota in van-
zarile cantitative, dar cresterile cele mai consistente ale
vanzarilor in ultimele 12 luni sunt la flacoanele simple si

la cele cu pulverizator (+25%).

Inovatii si directii de dezvoltare a
categoriei
Ce dinamici deosebite sunt preconizate pentru perioada
urmatoare, si in ce directii se vor indrepta inovatiile?
Oana Luca de la Farmec considera ca inovatiile se vor
indrepta inspre crearea unor produse cu o protectie so-
lara cat mai mare avansata si cu formule tot mai priete-
noase cu pielea.
Valer Hancas, directorul de comunicare si corporate

affairs de la Kaufland, este concis: ,,Se observa un interes
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tot mai mare pentru produsele destinate fetei, in special
pentru cele cu SPF 50”. De asemenea, Adriana Ilioiu de
la Sarantis, anticipeaza o crestere a interesului pentru
produsele de protectie solara pentru fata, utilizate zil-
nic, mai ales in randul generatiilor tinere si al consuma-
torilor preocupati de prevenirea imbatranirii premature
sau a petelor pigmentare. ,Pe parcursul ultimilor 3 ani,
sub-segmentul de protectie solara pentru ten a devenit
driver de crestere: aproape si-a triplat valoarea, ajungand
sa pondereze in piata (in valoare) mai mult decat protec-
tia solara pentru copii, si continua sa creasca accelerat”, a
spus Adriana. Pentru anii urmatori, ea estimeaza o cres-
tere treptata a utilizarii produselor cu protectie solara pe
tot parcursul anului, in special in segmentul de protec-
tie solara pentru fata cu formule multifunctionale - care
ofera nu doar protectie UV, ci si beneficii suplimentare
precum hidratare, prevenirea petelor pigmentare, ac-
tiune anti-aging sau efect de iluminare. Astfel, aceste

produse devin parte din rutina zilnica de ingrijire pe tot
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parcursul anului, nu doar un gest ocazional de protectie
sezoniera.

»De asemenea, observam o crestere a cererii pentru
formule cu texturi usoare si senzoriale, care se adaptea-
za stilului de viata activ, fiind usor de aplicat, cu absorb-
tie rapida si potrivite pentru utilizarea ca baza de ma-
chiaj sau in activitati outdoor”, a punctat reprezentanta
Sarantis. Aceasta crede cd pe segmentul pentru copii si
familie, inovatiile vor continua sa se concentreze pe si-
guranta, toleranta ridicata si aplicare facila - de exem-
plu, spray-urile cu pulverizator sau formulele rezistente
la apa, precum si cele special create pentru pielea sen-
sibila. Totodatd, in linie cu tendintele globale, Adriana
Ilioiu anticipeaza o orientare tot mai clara catre formule
,curate” si sustenabile - fara filtre controversate, cu am-
balaje reciclabile si ingrediente de origine naturala, dar
cu eficienta dovedita.

In viziunea Mihaelei Bojin de la dm, cele mai multe
inovatii vor continua sa se concentreze pe segmentul
produselor pentru ten, ,avand in vedere potentialul ma-
jor de dezvoltare in acest domeniu”, precum si pe produ-
sele destinate pielii sensibile. Mihaela estimeaza o con-
tinuare a cresterii vanzarilor pentru produsele cu factor
de protectie ridicat, corelata cu recomandarile medicilor

dermatologi si ale brandurilor, ca masura de preventie

impotriva cancerului de piele si a imbatranirii premature.

Roxana Trifu de la Carrefour spune ca vom vedea tot
mai multe tipuri de protectie solara, de la crema pana
la spray, sau chiar pudra, pentru reaplicare de-a lungul
zilei. ,Piata produselor pentru protectie solara este in-
fluentata pe de-o parte de schimbarile climatice, dar si
de grija tot mai mare pentru sanatate, pe de alta parte”, a
explicat Roxana.

Matei Basarab de la Magazine Diana se asteapta ca
directiile majore de inovare sa se concentreze pe formu-
le cu protectie cat mai completa (UVA, UVB si impotriva
imbatranirii pielii), ,alaturi de cresterea importantei seg-
mentului destinat copiilor, unde observam o intensificare
a dezvoltarilor tehnologice si a diversificarii gamei”.

Michael Kaiser de la Sezamo vede un trend ascendent
la cererea pentru produse de uz zilnic cu protectie sola-
ra (creme de zi, fond de ten, BB/CC cream, balsamuri de
buze cu FPS). ,De asemenea, un segment important sunt
produsele pentru piele sensibila si pentru copii. Parintii
devin mai atenti la produsele destinate copiilor, cautand
formule sigure si testate dermatologic. Se va extinde ofer-
ta de produse cu FPS hipoalergenice, pediatrice si fara
filtre chimice controversate”, a aratat Michael. ,Un alt
segment ar fi produsele pentru sport si activitati outdoor.
Cerere crescuta pentru produse rezistente la apa in am-
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balaje practice. Lansari in formate stick, spray sau gel cu
performanta ridicata’, a mai spus reprezentantul Sezamo.

O crestere a interesului pentru produsele de protec-
tie solara pentru fata, utilizate zilnic, mai ales in randul
generatiilor tinere si al consumatorilor preocupati de
prevenirea imbatranirii premature sau a petelor pigmen-
tare, observa reprezentantii Freshful. ,Pe parcursul ulti-
milor 3 ani, sub-segmentul de protectie solara pentru ten
a devenit driver de crestere: aproape si-a triplat valoarea,
ajungand sa pondereze in piata (in valoare) mai mult de-
cat protectia solara pentru copii, si continua sa creasca
accelerat”, au punctat reprezentantii site-ului. Pentru
anii urmatori, ei estimeaza o crestere treptata a utilizarii
produselor cu protectie solara pe tot parcursul anului, in
special in segmentul de protectie solara pentru fata cu
formule multifunctionale - care ofera nu doar protectie
UV, ci si beneficii suplimentare precum hidratare, preve-
nirea petelor pigmentare, actiune anti-aging sau efect de
iluminare. Cei de la Freshful mai observa o crestere a ce-

rerii pentru formule cu texturi usoare si senzoriale, care
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se adapteaza stilului de viata activ, fiind usor de aplicat,

cu absorbtie rapida si potrivite pentru utilizarea ca baza
de machiaj sau in activitati outdoor.

Dinamica este data in special de vreme, spune Feliciu
Paraschiv, seful retelei Paco. ,O vara calda prelungeste
sezonul si incurajeaza consumul. Observam ca tot mai
multi clienti folosesc produse cu FPS si la plimbare, in
oras, in parc, nu doar la plaja, ceea ce inseamna cd avem
oportunitati de vanzare extinse in afara sezonului clasic”,
a afirmat Feliciu.

Diferentiere si innoiri in portofoliul de
produse
Ce anume aleg companiile producatoare pentru a se di-
ferentia de competitie, ce noutati au lansat acestia pe
piata in ultimele 12 luni si ce au in plan pentru perioada
urmatoare?

Gama Elmiplant Sun de la Sarantis isi propune sa se
distinga prin portofoliul variat de produse care imbina

eficienta testata clinic cu ingrediente active recunoscute
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pentru beneficiile asupra pielii, dar si prin pretul acce-
sibil. ,Formulele produselor sunt testate dermatologic,
texturile sunt lejere, se absorb rapid in piele si nu lasa pe-
licula grasa, ceea ce face produsele ideale pentru intrea-
ga familie”, spune Adriana Ilioiu, reprezentanta produca-
torului. Potrivit acesteia, un diferentiator important este
sistemul avansat de protectie solara 4D, ce ofera pro-
tectie impotriva celor patru tipuri de radiatii: UVB, UVA,
IR (razele infrarosii) si lumina vizibila (VL). ,Totodata, ne
diferentiem prin angajamentul de sustenabilitate, cu for-
mule care nu afecteaza negativ ecosistemele marine; iar
cele mai multe dintre ambalajele noastre contin material
reciclat si reciclabil, reflectand eforturile brandului de a
reduce impactul asupra mediului’, a explicat Adriana.
SARANTIS a lansat in ultimele 12 luni sortimentul

Fluid iluminator cu protectie solara pentru fata, cu FPS

—
s N
elmiplant ell‘!‘!l:pll_\ant

50+, 50ml - un produs conceput pentru a preveni apa-
ritia petelor pigmentare si a uniformiza nuanta tenului.
»~Formula inovatoare cu tehnologia patentata LightGuard
protejeaza eficient impotriva radiatiilor UV si in acelasi
timp confera pielii un aspect luminos si hidratat in pro-
funzime”, a aratat Adriana Ilioiu. Un alt produs nou al
companiei este Crema de fata cu protectie solara, an-
ti-imbatranire si anti pete-pigmentare, cu FPS 50, 50ml -
cu o formula imbogatita cu acid hialuronic si tehnologia
inovatoare Age Block. De asemenea, Sarantis a mai lansat
Lotiune-spray de protectie solara pentru fata si corp cu
FPS 50, in format de tip ,Family”, gramaj de 270ml. Acesta
se adreseaza intregii familii, inclusiv copiilor peste 3 ani.

In aceasta categorie, FARMEC CLUJ NAPOCA alege
pentru diferentiere varietatea portofoliului de produ-
se, potrivite pentru a acoperi nevoile diferitelor tipuri
de ten. Compania clujeana ofera produse sub brandul
Gerovital, gama Gerovital H3 Derma+ Sun. ,Produsele

noastre urmeaza trendurile actuale si sustin un bronz

sanatos, avand la baza o protectie solara adecvata. Sunt

produse complexe, cu acoperire larga impotriva efec-
telor daunatoare ale expunerii necontrolate la soare’”, a
spus Oana Luca, Product Manager. ,,in ultimele 12 luni nu
am lansat produse noi in zona produselor solare, dar lu-
cram in aceasta perioada la modernizarea gamei noastre
de produse solare. Pregatim formulari noi pentru produ-
se, care vor contine ingrediente eficiente, oferind pro-
tectie solara adecvata. De asemenea, produsele solare
noi vor fi modernizate (si) in ceea ce priveste grafica’, a
mentionat Oana.

Mihaela Bojin de la dm drogerie markt afirma ca pro-
dusele firmei pe care o reprezinta ies in evidenta prin ca-
litate (fiind formulate cu ingrediente eficiente si sigure

pentru piele) si pret avantajos. Un alt factor diferentiator,

spune Mihaela, este sortimentatia bogata, incluzand di-
verse niveluri de FPS pentru diferite tipuri de expunere,
forme de aplicare variate (lotiuni, creme, uleiuri, spray-
uri si geluri), precum si produse dedicate pielii sensibile.

Lantul de drogherii dm a pus pe piata in ultimele 12
luni produse precum Sundance Ser protectie solara Clear

Skin+ FPS50+, 50 ml (care ofera protectie ridicata pen-
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tru un ten curat si sanatos) si Sundance Serum de fata
Protect+, FPS50+ (hidratare si protectie solara pentru
utilizare zilnica). ,Se lucreaza constant la imbunatatirea
formulelor, iar multe produse au fost relansate din anii
anteriori. Categoria de protectie solara fiind sezoniera,
ne concentram pe sortimente si promotii pentru 2026,
avand in vedere tendintele pietei si preferintele clientilor”,
a subliniat Mihaela Bojin. Ea a dat ca exemple: Sundance
Balsam de buze FPS 30 Island Breeze, Sundance Trend
T-Up Ser CC Primer cu FPS 30, Sundance Set de crema
solara si balsam de buze Sundance FPS 50 (25 ml + 3 g),
Sundance Lapte protectie solara pentru copii FPS 50,
Sundance Crema solara pentru copii FPS 50.

Prin marca sa proprie, Bevola Sun, KAUFLAND pro-
pune un sortiment echilibrat si accesibil, care acopera
toate nevoile esentiale: de la lotiuni de plaja si spray cu
FPS 50, pana la produse speciale pentru copii si gel cal-
mant pentru dupa plaja. ,Ne-am dorit sa oferim nu doar
protectie, ci si un plus de siguranta. Tocmai de aceea,
produsele noastre nu contin deloc octocrylene, un filtru
UV a carui utilizare a fost limitata de Uniunea Europeana
la maximum 10% in produsele cosmetice’, a aratat direc-
torul de comunicare Valer Hancas.

Feliciu Paraschiv de la PACO spune ca reteaua pe care
o conduce a extins semnificativ gama cu produse adresa-
te unor nevoi specifice: pentru copii, waterproof, pentru
ten acneic, lotiuni cu diferite grade de protectie, spray-
uri cu aplicare rapida, produse cu acid hialuronic, anti-
oxidanti sau formule prietenoase cu bariera pielii. ,Vom
continua sa aducem sortimente noi, cu accent pe amba-
laje usor de utilizat (spray, stick), formule clean beauty,
produse cu dublu rol (protectie + hidratare) si game con-
sacrate deja in Romania. Ne dorim ca la plecarea in con-
cediu clientii nostri sa plece cu crema de protectie de
acasa” a declarat Feliciu.

Lantul MAGAZINE DIANA listeaza in fiecare sezon
sortimentatia curenta a doi furnizori ,selectati in functie
de portofoliu, pret si notorietate”, dupa cum a spus direc-
torul comercial Matei Basarab. ,In 2024, oferta noastra a
inclus produse din gamele Farmec si Corine de Farme.
Pentru sezonul 2025, colaborarea va continua cu Farmec
si va fi completata de Gerocossen. Focusul ramane pe
produse accesibile, eficiente si usor de utilizat, care ras-
pund cererii pentru protectie solara de zi cu zi", a punctat
Matei Basarab.
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in ultimul an, CARREFOUR ROMANIA a introdus
patru articole noi in categoria produselor de protectie
solara, sub brandul propriu, Science. ,Printre acestea se

numara lotiuni cu factor de protectie 50+ si 30, crema de

protectie cu factor 50+ pentru copii, dar si un gel pentru
ingrijirea pielii dupa expunerea la soare”, a spus Roxana
Trifu, reprezentanta retailerului cu capital francez.
FRESHFUL a introdus un brand nou in oferta, Uriage,
din segmentul dermatocosmeticelor, ,recunoscut pen-
tru eficienta si toleranta ridicata a produselor sale”, dupa
cum au specificat reprezentantii supermarketului onli-
ne. ,Am extins sortimentatia in mod strategic, cu accent
pe produse dedicate protectiei solare a tenului, precum
creme si fluide cu FPS ridicat, adaptate diferitelor tipuri
de piele. In plus, am addugat in portofoliu un spray cu
pompa pentru copii, usor de aplicat si prietenos cu pie-
lea sensibila, precum si doua lotiuni pentru accelerarea
bronzarii din gama Tan & Protect, care ofera protectie
solara integrata’, au mai spus reprezentantii Freshful.
Pentru perioada urmatoare, acestia se concentreaza pe
~produse cu ingrediente sigure, formule rezistente la apa

si ambalaje sustenabile”

Importanta beneficiilor suplimentare
Factorul care influenteaza cel mai puternic decizia de
cumparare la propusele de protectie solara il constitu-
ie, de departe, beneficiile suplimentare (protectie UVA,
UVB, protectie la imbatranirea pielii, rezistent la apa etc),
reiese din agregarea raspunsurilor date pentru revista
Piata de producatorii si retailerii consultati.
»~Consumatorii devin tot mai atenti la eticheta si cauta
formule complete, care ofera protectie extinsa si bene-
ficii clare pentru sanatatea pielii’, spune Adriana Ilioiu
de la Sarantis. Astfel, termeni precum ,protectie 4D"

»anti-imbatranire” sau ,rezistent la apa” sunt diferenti-
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atori relevanti. La rdndul sau, Matei Basarab de la Diana
apreciaza ca beneficiile suplimentare (protectie extinsa,
rezistenta la apa etc) devin din ce in ce mai importante,
mai ales in cazul produselor destinate copiilor. De ase-
menea, in viziunea lui Michael Kaiser de la Sezamo, cu
cat produsul ofera mai multe functionalitati, cu atat este
perceput ca fiind mai valoros, astfel ca protectia solara
si anti-aging-ul sunt prioritare, in special in segmentul
25-45 ani.

Influente destul de mari exercita alte trei criterii,
acestea fiind brandul si experienta anterioara cu pro-
dusul, pretul si promotia de pret, modul de aplicare.
»Pentru consumatori, conteaza tot mai mult ce aleg sa
foloseasca — mai ales cand vine vorba de pielea lor sau
a celor mici. Iar cel mai important factor de decizie in
aceasta categorie ramane brandul. Oamenii cauta produ-
se In care pot avea incredere si care le ofera siguranta de
care au nevoie in fiecare zi", aratd si argumenteaza Valer
Hancas (Kaufland).

»lextura, absorbtia rapida si aplicarea usoara sunt
criterii decisive, in special pentru familii cu copii sau per-

soane active. Formate precum spray-urile sau lotiunile
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usor de intins sunt preferate, iar acest aspect influen-
teaza direct decizia de cumparare’, spun reprezentantii
Freshful.

Aproape toti actorii din domeniu chestionati de re-
vista Piata au indicat, ca principal driver al acestei in-
dustrii, cresterea gradului de educare si constientizare.
»Consumatorii devin din ce in ce mai informati in privinta
efectelor negative ale expunerii la soare, nu doar in tim-
pul verii, ci pe tot parcursul anului. Aceasta tendinta va
duce la o extindere a sezonului de consum si la o mai
mare integrare a produselor cu FPS in rutina zilnica, in
special pe segmentul facial’, a declarat Adriana Ilioiu de
la Sarantis.

Dar si pretul este considerat un puternic element de
influenta, in contextul actual. ,Aditional, vremea nefa-
vorabila din luna mai a influentat evolutia categoriei de
protectie solard, in special prin comportamentul si de-
ciziile consumatorilor in perioada urmatoare, legate de
vacante si destinatiile acestora. Avand in vedere situatia
economica incerta generata de contextul politic din tara
si evenimentele globale, este foarte probabil ca decizia

de cumparare a unui anumit produs sa fie influentata in
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principal de oferta de pret”, a spus Mihaela Bojin de la dm.

Ce transmit producatorii catre consumatori in ma-
terie de educare? Mesajul principal pare sa fie acela ca
pielea trebuie protejata de soare tot timpul, nu numai la
plaja sau cand afara sunt 40 de grade.

»Grija fata de propria piele incepe cu o protectie so-
lara adecvata. Este important ca produsele cu factor de
protectie sa fie utilizate zilnic, chiar si atunci cand nu
este soare, pentru a combate, in timp, efectele nocive ale
expunerii necontrolate la soare’, a afirmat Oana Luca de
la Farmec.

Acelasi mesaj il adreseaza consumatorilor si Adriana
Ilioiu de la Sarantis. ,Un obiectiv constant al comunicarii
Elmiplant Sun este educarea consumatorilor cu privire la
importanta protectiei solare zilnice, in oras, la terasa, in
timpul mersului la birou sau al activitatilor in aer liber -
si nu doar in vacante sau in zilele caniculare. Incurajam
o abordare responsabila si consecventa, in care protec-
tia solara este parte din rutina de ingrijire, atat pentru
adulti, cat si pentru copii”, a spus Adriana. Potrivit aces-
teia, comunicarea Sarantis mai pune accent pe: aplicarea
corecta si reaplicarea produselor cu FPS - in cantitatea
potrivita si la intervalele recomandate, pentru o protec-
tie reald; utilizarea produselor adaptate varstei si tipului

de piele - in special in cazul copiilor sau al pielii sensibile;
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rolul complex al produselor solare - nu doar in preveni-
rea arsurilor, ci si in protejarea pe termen lung impotriva
imbatranirii premature, petelor pigmentare si riscurilor
asupra sanatatii asociate expunerii excesive la soare.

Unul dintre marii producatori deja isi face planuri sa
extinda vanzarile la aceasta categorie pentru toata dura-
ta anului. ,In viitorul apropiat, estimdm o crestere con-
stanta a vanzarilor in extra-sezon, mai ales in segmentul
produselor faciale cu protectie solara”, a declarat Oana
Luca, Product Manager.

Si cei de la Sarantis observa o usoara extindere a se-
zonului de consum pentru produsele de protectie sola-
ra, in special in lunile de primavara téarzie si inceput de
toamna. ,Aceasta evolutie este sustinuta de o crestere
a gradului de informare cu privire la efectele cumulative
ale radiatiilor UV asupra pielii, dar si de comportamen-
te de consum, care includ vacante sau activitati in aer
liber pe parcursul intregului an”, a aratat Adriana Ilioiu,
Marketing Manager. Totusi, Adriana apreciaza ca sezo-
nalitatea raméne un factor dominant, cu varfuri evidente
in lunile de vara, cand volumele de vanzari ating valori
maxime. ,in 2024, cererea de produse de protectie sola-
ra a migrat spre inceputul verii, luna iunie devenind luna
cu cel mai mare consum, urmata de luna iulie”, a punctat

reprezentanta Sarantis.
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Exclusiv Piata & ISRA:

Perceptia shopperilor despre

promotiile de pret

De mai mult de trei ani sunt mari, foarte mari, aproa-
pe neverosimil de mari. Discounturile din promotiile de
pret au fost rareori sub 20% incepand din 2022, dar ade-
sea 30% si peste, chiar mult peste. Si retailerii, si furni-
zorii s-au intrecut si inca se intrec in promotii tip TPR
(reduceri de pret temporare), iar shopperii au reactionat

pragmatic. In multe categorii de produse alimentare sau

»increderea romanilor in promotii si
reduceri de pret”

Studiul a fost realizat de ISRA in perioada 14 — 24 martie
2025, prin chestionare aplicate in panelul online, prin me-
toda CAWI.

Esantionul a fost de 1.000 de persoane, femei si barbati,
cu varste cuprinse intre 18 si 65 de ani, rezidente in mediul
urban indiferent de numarul de locuitori. Eroarea de esanti-
onare este de +/- 3%, iar nivelul de incredere este de 95%.
Sursa: ISRA
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nealimentare, contributia promotiilor in valoarea vanza-
rilor a atins niveluri mai mult decat semnificative in anul
2024, conform masuratorilor RetailZoom: la crenvursti -
25%, la sampon - 27%, la cafea 30% (ca si in 2023), iar la
scutece pentru bebelusi chiar 40%, iar acestea sunt doar
cateva exemple!

Daca shopperii au aderat pe scara larga la promotii si
au cumparat produse cu pret redus sau foarte redus, nu
inseamna ca toti au fost convinsi de veridicitatea pro-
motiilor sau / si a nivelului de discount afisat. Pare para-
doxal, dar in spatiul public (mai ales in retelele de socia-
lizare) au aparut, relativ frecvent, mesaje de neincredere
si e greu de crezut ca cineva nu a intalnit vreunul. De
asemenea, autoritatile, in special ANPC, au contribuit la
reducerea gradului de incredere a consumatorilor, prin
comunicatele care anuntau descoperirea unor promotii
false si - voit sau nu - sugerau o practica cvasi-gene-
ralizata, impotriva careia, nu-i asa?, au fost nevoite sa
impuna proceduri stricte de comunicare a promotiei la

punctul de vanzare (ceea ce, de altfel, e atat in folosul
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cumparatorului, ct si al organizatorului promotiei).
Asadar, in acest context ,contorsionat” ne-am intre-
bat cum percep shopperii promotiile tip TPR. Compania
de cercetare de piata ISRA, cu care Piata are o relatie de
parteneriat de aproape 20 de ani, a realizat, in colaborare
cu redactia noastra, o cercetare cantitativa in cursul lunii
martie 2025 si a elaborat raportul ,increderea romanilor in
promotii si reduceri de pret”. Studiul a fost efectuat pe un
esantion relevant pentru populatia adulta si mediul urban
- acesta este segmentul de consumatori la care ne referim
in cele ce urmeaza. Intr-o caseta alaturata se afli meto-
dologia cercetarii, pentru a fi mai clare toate detaliile. Pe
baza informatiilor din acest raport, vom publica un serial
de articole, intrucét volumul si valoarea datelor implica si

un material de foarte mare intindere. Acum, episodul 1.

Cine crede si cine nu credein TPR?

Prima intrebare adresata a fost: ,Atunci cand vedeti re-

duceri de pret, cat de increzator sunteti ca discountul

este real si pretul oferit este mai mic decat pretul obis-
nuit?”. Aproape jumatate din shopperii romani (47%) au
incredere in veridicitatea discounturilor oferite in pro-
motiile de pret. 30% nu prea stiu ce sa creada: nici ca
pretul din promotie e mai mic decat in mod obisnuit, dar
nici ca nu ar fi asa. Insa aproape un sfert dintre shopperi

(23%) contesta veridicitatea discountului, 5% avand foar-

te multe dubii.

Intrand in detalii legate de gen, varsta, ocupatie etc, re-

marcam, punctual, urmatoarele:

* increderea totala in realitatea discountului este mai
mare in randul femeilor (16%) decat al barbatilor (11%).

* increderea totala in realitatea discountului este invers
proportionala cu varsta: peste 25% dintre tinerii de 18 -
27 de ani, dar sub 8% dintre persoanele de 56 - 65 de ani.

* cea mai mare pondere (38%) a celor care cred ca dis-
counturile sunt mai degraba reale se intalneste la per-
soane de varsta medie, de 38 - 55 de ani.

* lafel casiin cazul criteriului varstd, increderea deplina
in veridicitatea discountului este invers proportionala
cu nivelul educatiei: 30% dintre cei cu nivel scazut, dar
11% din cei cu nivel ridicat. Pe de alta parte, tot in ran-
dul celor cu nivel redus de instruire se inregistreaza
cel mai mare procent (10%) de persoane care au dubii
foarte mari legate de veridicitatea reducerii pretului in
cadrul promotiilor.

Atunci cand vedeti reduceri de pret,
cat deincrezator sunteti ca discountul
este real si pretul oferit este mai mic
decat pretul obisnuit?

Am foarte multe dubii
privind autenticitatea
reducerilor de pret

4,7%

Mai curand
am dubii

18,3%

AM TNCREDERE
TOTALA CA
REDUCERILE DE PRET
SUNT REALE

13,5%

Nici, nici Mai curand

30,2%

Sursa:

* scepticismul caracterizeaza mai degraba persoanele
neangajate (28%) decat angajatii (21%).

° nu exista o corelatie intre perceptia despre realitatea
discountului din promotii si numarul de membri ai
gospodariei.

e acolo unde sunt copii, increderea in corectitudinea
promotiilor e mai mare: jumatate din aceste gospodarii
au aceasta atitudine, in timp ce doar 45% din gospoda-
riile fara copii. Si invers: 20% din gospodariile cu copii
manifesta scepticism moderat sau mare, fata de 25%
din gospodariile fara copii.

* cu cat venitul personal sau al gospodariei e mai mare,
cu atat mai mica e increderea totald in veridicitatea
discountului promotiei: 9% din gospodariile cu pes-
te 10.000 lei lunar, dar peste 20% din cele cu pana la
5.000 lei lunar. Cumva logic, dubii si chiar dubii mari au
gospodariile cu veniturile cele mai mari (28%).

 cea mai mare pondere a scepticilor se intilneste prin-
tre olteni (27%) si bucuresteni (26%); in acelasi timp, ju-
matate dintre banateni si moldoveni sunt convinsi sau
cred ca procentajul de discount este real.

 desi nu se poate face o corelatie intre marimea loca-
litatii si perceptia asupra veridicitatii discountului din

promotie, trebuie sa remarcam ca in localitatile mari
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in cazul reducerilor de pret,
cine considerati ca suporta
financiar acest efort?

Producatorul/
Furnizorul
produsului

magazinul,
la altele
producator
furnizorul

Atat magazinul,
cat si producatorul,
in diferite proportii
34,5%

Sursa:

(100.000 - 200.000 de locuitori) se intalneste ponde-
rea cea mai mare (54%) a celor care sunt convinsi de

sau cred in realitatea reducerii de pret.

Cine ofera discountul in promotie:
furnizorul, retailerul sau ...?

Indiferent de perceptia asupra realitatii reducerii pretu-
lui in cadrul promotiei TPR, toti participantii la studiu au
fost intrebati cine anume considera ca suporta financiar
discountul. Procentajul cel mai mare (aproape 35%) l-a

obtinut varianta de raspuns ,Atdt magazinul cat si pro-

ducatorul, in diferite proportii”. Dar tot atat de mare este

si ponderea cumulata a celor care atribuie efortul finan-

ciar al promotiei fie numai magazinelor, fie numai produ-
catorilor, ceea ce, evident, nu corespunde realitatii.

Dar 21% au raspuns ca unele promotii TPR apartin
magazinului iar altele furnizorului. Cumuland procenta-
jele variantelor de raspuns nuantat, putem concluziona
ca majoritatea shopperilor (adica 56%) au o viziune mai
degraba corecta asupra chestiunii in cauza, in sensul ca
nu atribuie unei singure ,tabere” meritul promotiei.

Mai putin de 10% nu au avut o opinie in aceasta pri-
vinta.

Ce observam daca intram in detalii?

* segmentul celor mai tineri shopperi este cel mai con-
trastant si mai divizat in privinta entitatii careia ii atri-
buie efortul financiar al promotiei. Dintre toate seg-
mentele de varsta, aici sunt cei mai putini care nu stiu
(2%), cei mai putini care cred ca producatorul ,duce
greul” (13%), cei mai multi care spun cd magazinul su-
porta reducerea (22%), dar si cei mai multi care cred ca
magazinul si producatorul suporta, in diferite propor-
tii, reducerea (43%). Totusi, exact la acest segment de
varstd este cel mai ridicat procentajul cumulat (63%) al
celor care atribuie meritul promotiilor atat magazine-
lor cat si producatorilor.

¢ in randul persoanelor de 47 - 55 de ani vedem cel mai
redus procentaj (10%) al celor care atribuie exclusiv
magazinelor efortul financiar al promotiilor TPR.

e cu cat nivelul de instruire este mai ridicat, cu atat este
mai mare procentajul celor care, in mod corect, nu

atribuie meritul TPR doar uneia dintre ,ta-

bere”.

Tinerii (sub 38 de ani) si consumatorii cu un venit mai mic
de 5.000 RON pe gospodarie sunt categoriile care prezinta
semnificativ mai multa incredere deplina ca reducerile de
pret sunt reale, in timp ce un usor trend de incredere sporita

se poate observa si in randul femeilor fata de barbati. Pe de alta
parte, consumatorii maturi (peste 46 de ani) si cei cu venituri
totale ale gospodariei ridicate (10.000 RON sau mai mult) sunt mai

degraba rezervati in ceea ce priveste reducerile de pret.
loana Davitoiu, Head of Quantitative Research, ISRA
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e statutul ocupational, numarul de membri ai gospoda-

riei si numarul de copii din gospodarie nu influenteaza
perceptia asupra chestiunii in discutie.

» persoanele cu venit mai ridicat (peste 4.000 lei lunar)
au o imagine mai corecta asupra celui care suporta fi-
nanciar reducerea de pret, in sensul atribuirii acesteia
si magazinului, si producatorului, dupa caz. La fel, in
cazul gospodariilor cu venit mai ridicat (peste 8.000 lei
lunar).

* 61% dintre moldoveni considera ca, in diverse moduri,
atat retailerii cat si producatorii sustin financiar dis-
counturile din promotii - cel mai ridicat procentaj din-
tre toate regiunile tarii.

 cele mai mari ponderi ale shopperilor care atribuie
efortul discountului ori doar magazinelor ori doar pro-
ducatorilor sunt in Banat - Crisana - Maramures (40%)
si in Muntenia si Transilvania (38%).

 perceptia despre cine suporta financiar TPR nu difera
in functie de marimea localitatii, dar trebuie remarcate
doua aspecte: in localitatile mici (sub 50 mii de locu-
itori) gasim cea mai mica pondere (51%) a celor care
atribuie ambelor parti efortul financiar; in localitatile
medii (intre 50.000 si 100.000 de locuitori) gasim cea

mai mica pondere (4%) a celor care raspund ,nu stiu”

Cu ce scop sunt organizate promotiile?
La aceasta intrebare le-au fost oferite participantilor la

studiu, evident, mai multe variante de raspuns, dintre

care trei se detaseaza ca preferate. Primele doua arata
ca shopperii considera ca organizatorii promotiilor TPR
sunt pragmatici, dar a treia arata ca promotiile sunt per-

cepute ca avand rolul de a schimba decizia de cumpa-

in opinia dvs., majoritatea reducerilor
de pret sunt gandite de catre companii
pentru ...?

53,4%52,1%
50 48,0%
8 =28 B 8¥ ¢ S 2 =g =
= =] s S5 5 < «S = v S @
5 @’S S SE 8¢ £EC ] - @
] ] o& 28 ©S N = S
2 E32 E g¢ E58 T3 £ =3 2
£ s S 23 ;T  Yis < s e
2o S o = S o = © € 5
= E==] =] - = S=s [ o 8
2 §& § 8= = ¥ B ®aoe
g =2 S g% £ 5@ ¢ o3
g © s S = < = =} S v
S = ] S8 E S < o3
= = w o N
5 2 g BE B2 g oo
= = - — = =29 = o
3 = E3 8 = =
S ~ S5 o S v °
& < = 2% @ 23 e
1= o ’T @ bo o S ~
S ‘5 2 E= = ] [
= S 232 2 c = »
© 2c § 2= s
S < sw S 23 2
= O = o—
] o8 < R e
< 2 cE <
£3 <
> @
2 8
= =
s 2
<< «©
]
o . =
(raspuns multiplu) Sursa:

PIATA 227-IULIE 2025 ¢ 61



rare.

Astfel, peste 53% dintre shopperi considera ca pro-
motiile au ca scop (sau unul dintre principalele lor sco-
puri) evitarea pierderilor cauzate de expirarea termenu-
lui de valabilitate a produselor.

A doua cea mai larg raspandita motivatie a realizarii
promotiilor TPR este de a creste vanzarile, parere impar-
tasita de peste 52%, un procentaj foarte apropiat de opti-
unea care a intrunit cele mai multe raspunsuri.

Aproape jumatate dintre shopperi (48%) crede insa ca
promotiile de pret sunt menite sa-i convinga sa cumpere
produse pe care nu le-ar cumpara la pret intreg. Doar
36% dintre respondeti considera ca reducerile de pret
reprezinta un stimul pentru a testa produse noi.

Ce este foarte ciudat in perceptia shopperilor despre
motivul organizarii promotiilor de pret? Faptul ca, desi

le adopta cu entuziasm si beneficiaza de pretul scazut
(asa cum am subliniat la inceputul acestui articol), doar
unul din 11 cumparatori considera ca promotiile TPR sunt
menite sa ofere ajutor consumatorilor! Este optiunea de
raspuns care intruneste cele mai putine ,voturi” dupa
»nu stiu”! Extrem de relevant pentru suspiciunea cu care
shopperii trateaza producatorii si retailerii este faptul ca
un procentaj mai mare de raspunsuri (12%) il inregistrea-
za versiunea ,pentru a pacali / deruta consumatorul”!
Ce observam daca ,disecam” optiunile pentru aceste
doua din urma variante de raspuns?
 femeile sunt usor mai increzatoare decat barbatii ca
promotiile TPR sunt pentru a ajuta consumatorii; in-
crederea ca promotiile au acest scop creste odata cu
varsta: doar 7% dintre tinerii de 18 - 25 de
ani, dar peste 10% dintre cei de 56 - 65

In ceea ce priveste efortul financiar necesar in oferirea
reducerilor de pret, parerile sunt impartite, cei mai multi
considerand ca atat magazinul, cat si producatorul sunt
responsabili in diferite proportii (35%). Tinerii cu varste

cuprinse intre 18 si 27 de ani, intr-o proportie semnificativ mai
mica decét totalul respondentilor, sunt de parere ca producatorul/
furnizorul produsului este cel care isi asuma aceasta

responsabilitate financiara (13% vs 20%).
loana Davitoiu, Head of Quantitative Research, ISRA
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de ani au aceasta parere.

cu cat sunt mai multi membri in gospodarie, cu atat e
mai predominanta parerea ca reducerile de pret sunt
facute in beneficiul consumatorilor: 7% din gospoda-
riile cu un singur membru, dar 12% din cele cu minim
trei membri cred asa.

de asemenea, acolo unde sunt copii, parerea ca pro-
motiile TPR sunt menite sa ajute shopperii € mai frec-
venta (11%) decat acolo unde nu sunt copii (8%).

Cu cét venitul personal e mai scazut, cu atat parerea
ca promotiile TPR sunt facute ca sa ajute consumato-
rul e mai larg impartasita. Totusi, iata ceva interesant:
12% dintre gospodariile cu venit intre 8 mii si 10 mii lei
lunar cred ca promotiile TPR au rolul de ajutor pentru
shopperi, dar numai 6% dintre cele cu venit de peste
10 mii lei lunar!

de departe, in Banat - Crisana - Maramures sunt cei
mai multi adepti (15%) ai ideii ca promotiile de pret
sunt facute pentru a ajuta shopperii, iar in Dobrogea
sunt, clar, cei mai putini (5%).

barbatii sunt mai inclinati sa creda ca promotiile TPR
sunt facute pentru a-i pacali (14%), decat sunt femei-
le (10%). Parerea asta se accentueaza odata cu varsta
(desi, tot in pas cu varsta am vazut ca sporea si parerea
pozitiva despre rolul promotiilor de pret).

parerea ca promotiile TPR sunt menite sa deruteze e
mai raspandita in randul persoanelor neangajate (16%)

decit al celor angajate (11%).

persoanele si gospodariile cu cele mai mici venituri

opineaza intr-o proportie mai mare ca promotiile TPR
sunt menite sa pacaleasca. Si aici constatam aceeasi
ciudatenie ca mai sus: doar 7% din gospodariile cu ve-
nit lunar intre 8 mii si 10 mii lei cred ca promotiile de
pret sunt facute pentru a pacali, dar 13% din gospoda-

riile cu venit de peste 10 mii lei lunar!

* in Banat - Crisana - Maramures sunt cei mai multi

adepti (16%) ai opiniei ca promotiile de pret sunt facu-
te pentru a deruta shopperii, iar cei mai putini sunt in
Muntenia (9%) si Dobrogea (10%).
perceptia ca promotiile TPR sunt menite sa deruteze
shopperii este mult mai raspandita (15%) in orasele
foarte mari (cu exceptia Bucurestiului) si in cele foarte
mici (14%) decat in orasele mari (100 - 200 de mii locu-
itori), unde e impartasita de numai 5% dintre locuitori.
Va urma!

Din episoadele urmatoare:

- Cum diferd increderea shopperilor in promotiile de pret
organizate de magazinele fizice de cele din e-comm?

- Care categorii de produse inspira mai multa incredere
shopperilor atunci cand vine vorba despre promotiile de
pret?

- Cum variaza perceptia shopperilor despre promotiile
TPRin functie de nivelul de discount, de parametrii me-
canicii ,N produse la pret de P", de parametrii promotiilor
multipack, de parametrii mecanicilor ,,R% discount la al

doilea produs” sau X cantitate + Y gratis"?
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Sistemul Garantie Returnare - se
cauta solutii pentru o functionare
circulara

AUTOR CAROL POPA

Sistemul Garantie Returnare, lansat in pripa pe 30 no-
iembrie 2023, a atins in primele patru luni din anul 2025
o rata de colectare de peste 70% din ambalajele puse pe
piata pentru sticla si metal si de 80,42 % pentru plastic.
Performantele sunt foarte aproape de obiectivele propu-
se in materie de colectare pentru al doilea an de functi-
onare, structura si operatiunile derulate de administra-
torul SGR - RetuRO - dovedind viabilitatea in materie de
colectare.

Nu acelasi lucru se poate afirma despre functionarea
SGR in integralitatea lui, dar asa cum suntem deja obig-
nuiti, autoritatile se vor mandri cu rezultatele pozitive si
incearca sa minimizeze ceea ce nu functioneaza corect si
care sunt punctele in care este mare nevoie de interven-

tia Ministerului Mediului. Pentru ca Sistemul Garantie
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Returnare a fost conceput ca mecanism administrat de
0 companie privata nu numai pentru colectarea ambala-
jelor si mentinerea prin aceasta operatiune a unui mediu
mai curat. SGR a fost gandit de producatorii de bere, ape
minerale si sucuri pentru a asigura materia prima nece-
sara pentru a fi reintrodusa in circuit prin noi ambalaje,
ceea ce inseamna ca obiectivele finale nu sunt ratele de
colectare, ci cantitatile de ambalaje colectate introduse
in instalatiile de reciclare, pentru a considera ca SGR este
cu adevarat un proiect de economie circulara.

In diverse ocazii, producatorii de bauturi au semnalat
autoritatilor ca au nevoie ca Ministerul Mediului sa le asi-
gure accesul preferential la resursele reciclate provenite
din materia prima colectata de RetuRO.

Acest lucru nu s-a intdmplat pana in prezent. in anul
lansarii SGR, Constantin Damov, reprezentantul celui mai

important grup de companii de reciclare din Romania si
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din estul Europei - Green Group - , afirma ca industria
de reciclare se va dezvolta in paralel cu cresterea ratelor
de colectare prin SGR. Nici acest lucru nu s-a intamplat,
capacitatile de reciclare nu au rasarit ca ciupercile dupa
ploaie in urma performantelor de colectare obtinute de
RetuRO in 2024. Prezent la o dezbatere publica organi-
zata de Piata in aprilie 2025, Constantin Damov spune
ca ,Investitia nu se face pe termen scurt. Ai nevoie de
agreement-uri cel putin pe termen mediu, daca nu pe
termene mai lungi, astfel incat o investitie sa fie banca-
bila. Pentru noi, reciclatorii, RetuRO apare astazi ca unic
furnizor. Daca acest unic furnizor nu asigura un minim
input, investitiile nu sunt bancabile. Nici un investitor fi-
nanciar nu va aproba o investitie daca ea nu are in spate
lantul de aprovizionare cu materie prima stabil”

Se remarca aici o bariera intre interesele actionarilor
RetuRO, care vor cauta cel mai bun pret pentru materia
prima livrata reciclatorilor, si interesele reciclatorilor, car
vor cauta pretul cel mai bun de pe piata de materii prime
astfel incat sa-si asigure marjele de profit. Cum la nivel eu-
ropean pe parcursul anului 2025 se vor deschide cel putin
6 DRS-uri (SGR-uri) nationale, concurenta intre furnizorii
reciclatorilor este in crestere si, intr-adevar, necesita o
abordare pragmatica si prognozabila pe termen lung.

In schimb, in decembrie 2024, Ministerul Mediului
decide prin Hotdrarea 1709 din 30 decembrie, ca pentru
indeplinirea obiectivelor de reciclare RetuRO are obli-
gatia sa vanda cel putin 50% din cantitatea de ambala-
je trimise spre reciclare prin Bursa Romana de Marfuri.
Decizia a echivalat cu o usa trantita in nas reciclatorilor
care aveau in plan investitii in capacitati de reciclare din
Romania.

Daca pentru reciclatorii de PET Bursa Roméana de
Marfuri poate fi o solutie, deoarece pe piata locala func-
tioneaza mai multi reciclatori care au nevoie de materia

prima furnizata de RetuRO, pentru ambalajele din alumi-

niu licitatiile la BRM vor aduna cu greu doi competitori,

deoarece cel putin unul dintre ei va trebui sa fie un reci-
clator din strainatate. Cea mai complexa situatie pare a fi
cea a reciclarii sticlei, deoarece este cunoscut ca recicla-
rea acestui material are preturi negative si prin exportul
sticlei colectate, RetuRO pierde o multime de bani ca ur-
mare a costurilor de transport, deoarece sticla este si cel
mai greu material din cele trei colectate.

In 30 aprilie 2025, aceeasi usa se deschide prin deblo-
care proiectului de finantare prin PNNR, prin intermediul
Administratiei Fondului pentru Mediu, a 26 de fabrici de
reciclare. Valoarea totala a finantarii este de 674.7 milioa-
ne de lei. Dintre cele 26 de fabrici de reciclare finantate,
trei sunt pentru sticla.

Pana la finalizarea acestor investitii, vanzarile de am-
balaje colectate prin Bursa Romana de Marfuri vor duce
lipsa de cumparatori, iar RetuRO va cauta cumparatori in
continuare pe pietele din vecinatatea Romaniei. Dar nu cu
mult inainte ca ministrul Mircea Fechet sa-si incheie man-
datul, acesta a divulgat strategia Ministerului Mediului,
care prin decizii la nivel de ministru intentioneaza sa
creasca ponderea ambalajelor reutilizabile din sticla mult
peste nivelul prevazut de Directiva Europeana care cere
statelor membre o crestere cu cate 5 % pe an, pentru am-
balajele reutilizabile din sticla. O parte dintre imbuteliatori
au demarat deja procesul de negociere cu retailerii, dar
asta presupune investitii majore in linii automatizate de
imbuteliere, in flota de colectare a ambalajelor goale, in
instalatiile de igienizare a ambalajelor. Plus un efort major
din partea retailerilor de a colecta separat ambalajele reu-
tilizabile, dupa ce mai bine de doi ani au negociat cu legiu-
itorul colectarea manuala prin RetuRO, in special pentru
retailerii mici, ce nu dispun de prea mult spatiu de depozi-
tare. Nu in ultimul rand, cresterea numarului de ambalaje
returnabile din sticla va afecta si indicatorii economici ai
RetuRO, care va colecta mai putin prin aparatele automate
de colectare, in care retailerii la randul lor au investit pen-

tru a sparge sticla colectata.
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Raport de sustenabilitate Ursus Breweries

Cu 28% mai
putin plastic
pus pe piata

Ursus Breweries si-a redus cu 28% cantitatea de plas-
tic pusa pe piata in 2024, depasind tinta de 25% setata
pentru 2030. De asemenea, compania si-a redus emisiile
directe de carbon cu 37% fata de anul de referinta 2019
si a contractat 100% energie provenita din surse regene-
rabile in fabricile proprii din Timisoara, Brasov si Buzau.

Alaturi de aceste performante, compania si-a continuat
investitiile in sustenabilitate si a adoptat un proces voluntar
de aliniere la noul cadru european de raportare ESRS. Astfel,
Ursus Breweries publica primul raport anual cu referinta la
Standardele Europene de Raportare privind Durabilitatea
(ESRS), realizat in colaborare cu Deloitte Romania.

Ca actor economic important si lider al pietei berii
din Romania, Ursus Breweries a realizat contributii de
487,8 milioane de lei la bugetul de stat in anul 2024, po-
zitiondndu-se ca partener de incredere al autoritatilor.

»~Am ales in mod voluntar sa structuram raportul
anual cu referinta la ESRS, tratand acest proces
ca pe un exercitiu strategic intern, menit
sa ne pregateasca pentru cerintele vii-
toare, dar si sa aduca un plus de ri-
goare si transparenta in raportarea
performantelor noastre. Desi nu
avem inca obligatia legala de a ra-
porta cu referinta la standardele
ESRS, ne-am dorit ca acest raport
sa reflecte nivelul real de maturita-
te atins si sa contribuie la un dialog
deschis si informat cu toti partene-
rii nostri” Robert Uzuna, Vicepresedinte
Corporate Affairs al Ursus Breweries

Ursus Breweries actioneaza in vederea atingerii obiec-
tivelor de mediu de reducere a emisiilor de dioxid de car-
bon printr-o politica implementata la nivel de grup, iar in
2024 a obtinut o reducere cu 37% a emisiilor directe fata
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de anul de referinta 2019. Actiunile concrete vizeaza redu-
cerea emisiilor prin adoptarea unor tehnologii pentru efi-
cientizarea consumurilor, parteneriate pentru produce-
rea de energie electrica din surse regenerabile, scaderea
amprentei de carbon datorata ambalajelor, prin scaderea
greutatii acestora, prin productie locala si utilizarea unui
procent crescut de continut reciclat, inlocuirea flotei de
frigidere din reteaua de distributie cu modele noi, mai efi-
ciente energetic si optimizari logistice.

Angajamentul companiei vizeaza reducerea con-
sumului de apa per hectolitru de bere produs, fiind in
stransa legatura cu impacturile identificate pe consumul
de apa, extractia de apa si utilizarea eficienta a resur-
selor de apa. In 2024, consumul mediu de apa la Ursus
Breweries a fost de 2,83 hl apa/hl bere, foarte aproape
de tinta de 2,75 hl stabilita pentru 2030, in linie cu anga-
jamentul Asahi Europe & International.

Prin mixul de portofoliu pus pe piata si acti-

unile de reducere a plasticului din amba-

laje derulate si in anii anteriori, Ursus

Breweries a obtinut performanta de a

reduce plasticul pus pe piata cu 28%
fata de valoarea de referinta din
2019, depasind obiectivul de 25%
propus pentru 2030.

n 2024, Ursus Breweries a atins
si depasit tinta de 7% pentru vanza-
rile de produse fara alcool, ajungand la
74% din totalul vanzarilor. Compania a
continuat sa inoveze si sa dezvolte portofo-

liul de produse fara alcool, lansand doua sortimen-
te noi de Ursus Cooler: zmeura-mure §i ananas-guava.
In prezent, toate etichetele produselor Ursus Breweries,
precum si toate materialele de comunicare comerciala in-

clud mesaje de promovare a consumului responsabil.
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Raport de sustenabilitate dm drogerie markt

Emisii nete zero pana in 2045

dm drogerie markt a prezentat pentru prima data un
raport comun de sustenabilitate pentru toate cele 14 tari
ale grupului. Prin intermediul acestuia, dm isi reafirma
obiectivul de a atinge emisii nete zero pana in 2045. In
centrul atentiei se afla masuri pentru reducerea gazelor cu
efect de sera pe intregul lant valoric, abordari inovatoare
precum reciclarea CO, si promovarea solutiilor de ambala-
re prietenoase cu clima.

,intreaga echipa internationald de proiect a fost mo-
tivata de ideea ca realizarea raportului nu ar trebui
sa fie o simpla sarcina birocratica, ci sa aiba
o profunda semnificatie: transparenta pe
care o promovam ne ajuta sa identifi-
cam domeniile esentiale de interven-
tie si sa implementam masuri mai
bine directionate. De asemenea, evi-
dentiaza numeroasele initiative va-
loroase si unice din toate tarile dm”

Ivana Martinakova, CEO dm drogerie
markt Roménia

In 2023, grupul dm a obtinut 67% din
energia sa din surse regenerabile, crescand astfel
ponderea cu trei procente fata de anul precedent. Cele mai
multe emisii de gaze cu efect de sera provin din lanturile de
valori pre si post-productie, cum ar fi fabricarea produselor
de marca dm. De aceea, dm colaboreaza cu partenerii sai
pentru a identifica oportunitatile de reducere si a imple-
menta masuri concrete. in prezent, 78 de locatii sunt deja
alimentate cu energie electrica din fotovoltaice - de la ma-
gazine individuale la birouri si centre de distributie. Exista,
de asemenea, proiecte pilot pentru planificarea transpor-
tului durabil si mijloace de transport precum camioanele pe
hidrogen si electrice.

Grupul dm isi propune sa atinga emisii nete zero pana

in 2045. Acest obiectiv la nivel de companie este indepen-
dent de eventualele diferente specifice fiecarei tari in le-
gislatie. Cu o strategie de mediu in patru etape - evaluarea
impactului, evitarea, reducerea si crearea valorilor ecologi-
ce — dm se considera pe drumul cel bun.

La produsele de marca dm, se utilizeaza doar atat materi-
al cat este necesar pentru protectia produsului. in domeniul
ambalajelor din plastic, utilizarea materialelor a fost redusa
cu aproape 30% in 2023 comparativ cu 2018, in raport cu ci-

fra de afaceri. De asemenea, la sfarsitul anului 2023, 43%

din cantitatea de plastic utilizata pentru amba-

lajele produselor de marca dm provenea din

materiale reciclate, in raport cu distribu-
tia cantitatilor pe piata germana.

Ca sursa inovatoare de materii pri-
me, dm recicleaza impreuna cu par-
tenerul de proiect LanzaTech CO, din
gazele de esapament industriale - de

exemplu, din productia de otel - si il
transforma in bioetanol. Acesta este utilizat
pentru fabricarea plasticului. Cu ajutorul echi-
librului cantitativ, aproximativ o treime din plasti-
cul din sticla de detergent Denkmit Ultra Sensitive provine
din acest CO, reciclat. Prin codul sau de sustenabilitate, dm
asigura impreuna cu partenerii sai de productie implemen-
tarea strategiei de sustenabilitate a produselor de marca
dm, precum si provenienta sustenabila a materiilor prime
critice. Pana in prezent, 94% din partenerii de productie ai
produselor de marca dm au aderat la acest cod.
dmBio cuprinde astazi aproximativ 650 de produse si
este marca dm cu cea mai rapida crestere. 100% din pro-
dusele dmBio sunt certificate cu sigiliul EU-Bio. In intregul
grup dm, ponderea veniturilor din produsele dmBio in sec-

torul alimentar este de 81%.
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Grupul german Schwarz
preia 70% din actiunile La Cocos

AUTOR CAROL POPA

Grupul Schwarz a semnat documentele de preluare a
pachetului majoritar de actiuni ale retailerului local La
Cocos, intr-o tranzactie ce mai are nevoie doar de avi-
zul autoritatii de concurenta. Grupul Schwarz, proprie-
tarul lanturilor de retail Kaufland si Lidl, preia actiunile
detinute de fondurile de investitii CEECAT si Morphosis
Capital, precum si cele detinute de Banca Europeana de
Reconstructie si Dezvoltare - BERD, cele trei entitati
bifand exitul din companie la mai putin de 10 luni de la
intrarea in actionariat si dupa deschiderea primului din
cele 10 noi magazine planificate in proiectul de investitii,
in august 2024.

Restul de 30% din actiunile La Cocos vor ramane in
proprietatea antreprenorului local Iulian Nica, cel care a
proiectat si implementat sistemul de retail cu vanzare pe
paliere de pret in functie de cantitatea achizitionata.

Consiliul Concurentei a anuntat ca analizeaza tran-
zactia prin care grupul Schwarz intentioneaza sa preia
magazinele La Cocos. in acelasi timp, autoritatea anali-
zeaza si tranzactiile prin care supermarketul La Cocos SA
intentioneaza sd preia, prin intermediul unor contracte
de inchiriere, doua spatii comerciale situate in munici-
piul Arad, respectiv comuna Bradu, din judetul Arges.

In cadrul analizei, autoritatea de concurentd va eva-
lua impactul operatiunilor asupra consumatorului final si
furnizorilor pe piata comercializarii bunurilor de consum
curent. In acest context, CC a informat ci invita retailerii
si furnizorii, inclusiv cei locali, sa transmita observatii cu
privire la achizitia notificata.

»Aceasta tranzactie nu este o simpla preluare, ci un
parteneriat strategic menit sa extinda si sa consolideze
conceptul La Cocos, transformandu-1 intr-un reper in-
ternational in cadrul Grupului Schwarz. Astfel, La Cocos
va avea sansa sa devina al patrulea pilon strategic, alaturi
de Lidl, Kaufland si Schwarz Produktion”, a declarat Iulian
Nica, Director General La Cocos.

Grupul Schwarz confirma intentia de achizitie cu

scopul de extindere a retelei pe piata locala. ,Compania
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La Cocos a dezvoltat un model de afaceri impresionant si
are un potential de crestere semnificativ. Prin schimbul
de cunostinte si experienta, dorim sa invatam unii de la
altii si sa ducem impreuna mai departe povestea de suc-
ces a companiei’, a declarat Christian Groh, Presedintele
Consiliului de Administratie, Schwarz Corporate
Solutions.

In comunicatul transmis de retailerul La Cocos se
precizeaza ca ,ldentitatea brandului va fi pastrata inte-
gral - de la formatul de magazin si politica de preturi,
pana la echipa actuala - pentru a sustine accelerarea ex-
tinderii retelei, atat in Romania, cat si in Europa”

Grupul Schwarz este prezent in Romania prin cele
doua retele de retail - Kaufland si Lidl - care au realizat
in 2024 cifre de afaceri de 19,58 miliarde lei si respectiv
23,97 miliarde lei. Vanzarile totale ale grupului Schwarz
se ridica la aproximativ 175 miliarde de euro in 2024.

La Cocos este un business local realizat dupa un mo-
del original care a adus in 2024 o cifra de afaceri de 1,17
miliarde lei cu numai trei magazine, cel de al patrulea
fiind deschis in luna ianuarie la Brasov. Pana la finalul
acestui an, La Cocos pregateste deschiderea unui nou
magazin la Pitesti si urmeaza planul de dezvoltare stabi-
lity cu partenerii initiale, cele doua fonduri de investitii
si BERD.
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Trei viraje stranse in retailul
alimentar romanesc

AUTOR: CRISTIAN BADESCU

Piata retailului alimentar din Romania este una extrem de
competitiva, caracteristica datd, in primul rand, de frag-
mentarea sa intre un numar mare de operatori puternici sau
foarte puternici. Toate miscarile strategice pe care le vedem
de cativa ani si cele care urmeaza sa se produca deriva, in
principal, din aceasta caracteristica si, in secundar, din con-
junctura economica pe care incepem sa o traversam.

Consolidarea la varf a retailului alimentar romanesc
a inceput cu mai mult de 10 ani in urma (cu Billa si Real)
si a continuat cu alte preluari majore - cum sunt cea a
Cora de catre Carrefour, a Profi de catre Ahold Delhaize
(detinatorul Mega Image) sau, mai recent, a magazinelor
La Cocos de catre grupul Schwarz (proprietarul Lidl si
Kaufland). Cu toate acestea, sunt nu mai putin de 20 de
operatori mari care detin Top 25 lanturi de retail, adi-
ca aproximativ 70% din piata. Daca ne uitam la alte pie-
te de retail, mai ales la cele mature, vom constata ca in
Romania avem un numar mare de competitori relevanti.
Evident, presiunea generata de aceasta competitie in-
tensa creeaza, in continuare, premise pentru alte prelu-
ari. Peste 10 ani, probabil ca vor raméne 10 operatori in
Top 25 lanturi de retail - indraznesc o predictie bazata pe
trendul si ritmul ultimilor ani.

In plus, pe 1anga intensitatea concurentei din piata de
retail, o presiune puternica asupra operatorilor vine din
conjunctura economica pe care incepem s-o traversam.
Da, si in ultimii trei ani am avut o putere de cumparare
in scadere din cauza inflatiei ridicate, a taxelor marite si
altora noi; vedem, de altfel, efectul pe care 1-a avut in-
troducerea IMCA (impozitul minim pe cifra de afaceri)
asupra profitabilitatii retailerilor. insd deciziile luate de
guvernul Ilie Bolojan pentru redresarea finantelor tarii
- cresterea TVA, majorarea unor accize si a altor taxe,
reducerea unor venituri extrasalariale si plafonarea sala-
riilor bugetarilor si a pensiilor - vor avea un efect combi-
nat de scadere, in continuare a puterii de cumparare, cu
ricoseu direct asupra comportamentului de cumparare si

de consum, inclusiv in retailul alimentar.

Se observa deja un comportament reactiv si anticipa-
tiv al marilor retaileri la ceea ce s-a intamplat in ultimii
trei ani si la ceea ce urmeaza - le compar cu trei viraje
stranse. In primul rand, este repozitionarea pentru in-
dezvolte pe directia de discount (cazul Auchan cu for-
matul ATAC dar si al Schwarz cu achizitonarea La Cocos
si continuarea expansiunii Lidl); altii adopta strategia
EDLP - precum dm cu ,MereuAvantajos” sau Metro cu
»~Cumperi mai mult, platesti mai putin” ori Supeco, cu
un concept asemanator; recent, aceasta strategie a fost
implementata si de Market. Kaufland - care continua sa
se extinda imperturbabil in Romania - a accentuat mult
cesiune practic neintrerupta de oferte de pret tentante,
ca si Profi, de altfel.

Un al doilea viraj in retailul romanesc este catre pro-
ximitate: Froo incepe sa creasca dezinvolt si a depa-
sit 100 de magazine (fata de 48 la finalul anului trecut),
dar vedem expansiune si la LaDoiPasi Extra - formatul
operat de Metro -, la inmedio si la Express, formatul de
proximitate operat de Carrefour. Cel mai bine se vede
orientarea catre proximitate atunci cand ne uitam la ma-
gazinele deschise in rural, pentru a ajunge aproape de
multimea de consumatori din sate si comune. Profi Loco
a deschis inca 15 magazine in 2025, chiar daca expansi-
unea nu a mai fost prioritatea companiei. De asemenea,
LaDoiPasi si Simply si-au extins mult prezenta in rural,
acolo unde sunt bine instalati si Penny, Diana, Annabella,
Euro Market, La Bolta, Simos sau Triton.

LaDoiPasi si Simply sunt exponente bune pentru al trei-
lea viraj in retail - cel catre transferul de responsabilitate
si efort de dezvoltare. LaDoiPasi si Simply sunt francize de
retail care se dezvolta prin cooptarea de mici businessuri
locale. Ca si Express, intr-o anumita masura. Dar Profi (prin
magazinele Partener, care constituie majoritatea celor
aproape 1.800 detinute in prezent) si Froo au optat pentru
externalizarea managementului magazinelor. Recent, si
Carrefour a initiat transferul managementului unor maga-

zine Market catre operatori privati.
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Top 50 de retele comerciale

Loc Retea

1

10

n

12

13

14

15

16

Kaufland
Profi*

Lidl
Carrefour
PENNY
LaDoiPasi*
Mega Image*
Auchan*
Selgros
Metro +Punct
Market
Shop & Go*
dm

ATAC
Annabella*
Unicarm
MyAuchan*
Express*
Supeco
Senic
LaCocos
Diana*

noi Market
Succes

remarkt

dupa suprafata totala de vanzare la 30 iunie 2025

Hipermarket
Supermarket
Discount
Hipermarket
Discount
Minimarket
Supermarket
Hipermarket
Cash & Carry
Cash & Carry
Supermarket
Supermarket
Drogherie
Hard Discount
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Hard Discount
Cash & Carry
Hipermarket
Supermarket
Multicanal
Supermarket

Hipermarket

Suprafata de vanzare (mp)
Formatuloperat 30iun.2025 31dec.2024

761730

507.204

464.604

413.842

360.615

283,635

265.490

245.100

212.000

182.926

134.924

82873

56.754

52.300

49.290

49.142

40.580

40.367

40.008

39.300

27.500

21742

16.250

15.672

14.207

747.445

501.361

443,254

431942

358776

262.281

265.490

255.480

206.000

182,926

137.028

82873

54,604

45.700

46.650

48.642

40.580

39.514

40.008

38.300

22,500

20102

16.250

15.672

14.207

Variatie

(%)

2

0

Loc Retea

26 Mere

N

7 Euro Market
28 inmedio

29 Merkur

30 BartaAti

31 Paco

32 Oncos/Fermele T*
33 Darina

34 Super Mercato
35 Jam

36 LaDoiPasiEXTRA
37 Santec

38 Amigo*

39 ACAMarket

40 froo

41 Simos

42 Ovisim

43 Sergiana

44 Palas

45 Comaliment+Discount
46 Triton

47  Simply*

48 Praxis

49  Lorimer

50 Home Garden

Supermarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Minimarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Supermarket
Minimarket
Supermarket
Supermarket

Supermarket

13.200

1.300

9.053

8.975

8.970

8.650

7.200

7.100

6.450

6.330

7.680

6.220

5.755

5.600

5.250

5.120

5.016

4.980

4.700

3.827

3.750

3672

3.620

3.570

3.480

Suprafata de vanzare (mp)
Formatul operat 30iun.2025 31dec. 2024

12.300

1.300

8.822

9.855

8.970

8.650

1125

6.800

6.450

6.330

4.000

6.220

5.755

5.600

2400

5.120

5.016

4.980

4.700

3.827

inex.

1550

3.620

3.570

3.330

_

Variatie

()

7

o

w

o

o

—

F

o

o

o

o

o

19

o

o

o

o

o

inex.

137

o

o

5

*) Profiinclude toate formatele. Mega Image si Shop& Go sunt evidentiate separat. LaDoiPasi si LaDoiPasi EXTRA sunt evidentiate separat. Auchan include hiper si su-
permarketurile, dar nuinclude MyAuchan si nici Simply. Annabellainclude Annabella Zilnic si Annabella A-Z; Express include magazinele in franciza si pe cele operate de

Carrefour. Diana include si Diana Gourmet. Oncos include si Fermele Transilvania. Amigo include si Amigo Kompakt.
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PR GHID RETAIL

Top 40 de retele comerciale
dupa numarul total de magazine operate la 30 iunie 2025

Loc Retea Numér de magazine Diferenta Loc Retea Numér de magazine Diferenta
30iun. 2025 31dec.2024  numér magazine 30iun. 2025 31dec.2024  numar magazine

1 LaDoiPasi* 2700 2513 187 21 Carrefour 55 57 -2
2 Profi* 1787 1768 19 22 EuroMarket 53 53 0
3 Shop & Go* 546 546 0 23 1Minute 43 42

4  Megalmage* 431 431 0 24 Super Mercato 43 43 0
5 PENNY 418 416 2 25 Auchan* 35 36 -1
6 Lidl 381 365 16 26 Sergiana 31 31 0
7 MyAuchan* 297 297 0 27 ACAMarket 30 30 0
8 inmedio 249 24 8 28 Metro +Punct 30 30 0
9  Kaufland 192 187 5 29 BartaAti 29 29 0
10 Market 187 191 -4 30 Simply* 29 10 19
1 Express* 183 179 4 31 Supeco 27 27 0
12 dm 163 157 6 32 Selgros 24 23 1
13 Annabella* 134 129 5 33 Amigo* 22 22 0
14 Unicarm m 109 8 34 Lorimer 22 22 0
15 froo 105 48 57 35 LaBolta 21 21 0
16  Oncos/Fermele T* 90 89 1 36 Darina 20 19 1
17 Diana* 81 76 5 37 Paco 19 19 0
18 Succes n n 0 38 Privat 19 19 0
19 LaDoiPasiEXTRA 64 40 24 39 Comaliment+Discount 18 18 0
20 Santec 57 57 0 40 Home Garden 18 17 1

*) Profi include toate formatele. Mega Image si Shop& Go sunt evidentiate separat. LaDoiPasi si LaDoiPasi EXTRA sunt evidentiate separat. Auchan include hiper si su-
permarketurile, dar nuinclude MyAuchan sinici Simply. Annabellainclude Annabella Zilnic si Annabella A-Z; Express include magazinele in francizd si pe cele operate de
Carrefour. Diana include si Diana Gourmet. Oncos include si Fermele Transilvania. Amigo include si Amigo Kompakt.

Top 30 de retele comerciale
dupa numarul de localitatiin care operau la 30 iunie 2025

Loc Retea Numér de localitati Grad actual de Loc Retea Numar de localitati Grad actual de
30iun. 2025 31dec.2024  dispersie (%)** 30iun. 2025 31dec.2024  dispersie (%)**

1 LaDoiPasi* 1960 1.867 3 16  EuroMarket 38 38 72

2 Profi* 910 895 51 17 Carrefour 33 33 60

3 PENNY 272 272 65 18 Oncos/Fermele T* 29 29 32

4 MyAuchan* 179 179 60 19  Super Mercato 27 27 63

5 Lidl 169 164 44 20 Supeco 26 26 96

6 Kaufland 99 98 52 21 Metro +Punct 23 23 77

7 Market 84 85 45 22 Succes 23 23 32

8  Unicarm 7 69 66 23 Simply* 21 7 72

9  Annabella* 70 68 52 24 Selgros 19 18 79

10 Megalmage* 63 63 15 25 Auchan* 7 17 49

1 dm 62 60 38 26 ACAMarket 16 16 53

12 inmedio 61 58 24 27 Lorimer 16 16 3

13 Diana* 52 47 64 28 Privat 16 16 84

14 Express* 51 50 28 29 LaBolta 15 15 n

15 Shop & Go* 4 42 8 30 Santec 14 14 25

*) Profiinclude toate formatele. LaDoiPasi NU include LaDoiPasi EXTRA. Annabella include Annabella Zilnic si Annabella A-Z. Express include magazinele in franciza si pe
cele operate de Carrefour. Diana include si Diana Gourmet. Oncos include si Fermele Transilvania. Auchan include hiper si supermarketurile, dar nu include MyAuchan si
nici Simply. Mega Image si Shop & Go sunt evidentiate separat.

**) Gradul de dispersie este exprimat in procente si arata cat de dispersat in teritoriu este un lant de magazine; este calculat ca numar de localitatiin care opereaza lantul
de magazine x 100 siimpadrtit la numarul de magazine operate. 100% grad de dispersie arata ca fiecare magazin al lantului functioneazain altd localitate.
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Sugestie de prezentare.
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